





Выпускная квалификационная работа по теме «Формирование и 
продвижение бренда на рынке пошива мужской одежды в г. Красноярске» 
содержит 116 страниц текстового документа, 77 использованных источников, 5 
таблиц, 9 приложений. 
БРЕНД, ТОВАРНЫЙ ЗНАК, ЗНАК ОБСЛУЖИВАНИЯ, ТОРГОВАЯ 
МАРКА, БРЕНДИНГ, ПРЕМИУМ, ЛЮКС, СУПЕРПРЕМИУМ, 
АДАПТИРОВАННЫЕ БРЕНДЫ, МАССТИЖНЫЕ ТОВАРЫ, МАРКЕТИНГ, 
МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ, ЦЕННОСТЬ БРЕНДА. 
Цель исследования — выявление специфики формирования и 
продвижения бренда «MEROV» на рынке пошива мужской одежды в г. 
Красноярск. 
Бизнес швейной промышленности является актуальным и регулярно 
испытывает нестабильность потребительского спроса на протяжении всей 
истории новой России. Поиск новых подходов к продвижению малых компаний 
в данной сфере делает проблематику исследования особенно актуальной.  
Новизна работы заключается в аспекте исследования общей системы 
брендинга. В работе приводится также прикладное исследование специфики 
регионального рынка производства одежды и предложена стратегия 
продвижения для бренда «MEROV», где определен рынок для продвижения 
продукции бренда, целевые группы потребителей, цели и каналы 
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Актуальность темы исследования 
Брендинг является актуальным и востребованным маркетинговым 
инструментом формирования потребительского спроса, стимулирования сбыта 
и продаж. Бренд регулирует поведение покупателя, создает устойчивый 
благоприятный образ компании и товара, гарантирует долговременные 
стабильные отношения с лояльным потребителем.  
В современной системе маркетинга в массовом потребительском 
обществе центральное место отводится формированию и продвижению 
брендов. Профессиональные концептуальные подходы к бренд-менеджменту 
способны не только сохранять и приумножать ценность и устойчивость бренда, 
но и позволяют торговой марке выживать в сложнейших конкурентных и 
кризисных условиях рынка. 
Генетической целью бренда является достижение долговременных 
конкурентных преимуществ в продвижении товара или услуги на рынке. 
Эффективные бренды оперируют мощными методиками убеждения и 
оригинальными идеями. Они не только изменяют отношение потребителя к 
марке и товару, но и преобразуют сознание потребителей. 
В условиях перманентных финансово-экономических кризисов 
представляется крайне актуальным выявление инновационных возможностей 
брендинга в продвижении самых разнообразных продуктов с целью повышения 
и усиления их репутации, а также исследование влияния брендов на 
общественную среду и ее потребительскую трансформацию.  
Брендинг уже доказал свою исключительную эффективность в 
коммерческой сфере в качестве основы управленческой системы, 
функционирующей при создании особо привлекательных по сравнению с 
конкурентами бренд-имиджей товаров, услуг, компаний.  
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Актуальным ракурсом научных исследований в этой области являются 
новейшие подходы, приемы и технологии формирования и продвижения бренда 
в массовом сознании консьюмеристского общества в малых локусах бизнеса.  
Сфера легкой промышленности в первую очередь подвержена кризисным 
явлениям в силу второй и третьей степени востребованности в периоды 
снижения потребительской активности, когда государственные и частные 
материальные ресурсы концентрируются в основном в области 
жизнеобеспечивающих отраслей производства: энергетика, продовольствие, 
медицина и фармацевтика. Однако при этом все другие сферы малого 
предпринимательства также имеют возможности развития, несмотря на 
усложненные условия. Все это придает особенный уровень актуальности 
избранной теме исследования. 
Бренд в области мировой массовой швейной промышленности становится 
актуальным уже в конце XIX – начале XX в.в. Стиль одежды, марка пиджака 
или трости становятся частью полноценного имиджа и принадлежности 
личности к определенной социальной группе. 
 В современной постсоветской России понятие бренда в легкой 
промышленности, как, впрочем, и во всех других сферах рынка, 
актуализируется в девяностые годы прошлого века. Данный бизнес регулярно 
испытывает периоды падения и роста потребительского спроса на протяжении 
всей истории новой России и имеет высокую степень конкурентного окружения 
западных брендов. Поиск новых подходов к продвижению малых компаний в 
сфере отечественной легкой промышленности, направленных на повышение их 
рентабельности, делает проблематику исследования особенно актуальной. 
Степень изученности проблемы 
На сегодняшний день степень изученности теории и практики рекламы 
подтверждается наличием множества различного рода трудов в сфере 
экономики, психологии, социологии. Много издано работ по общим вопросам 
рекламы таких известных зарубежных и отечественных авторов в этой области 
как Б. Тейлор, Б. Л. Борисов, Г. Берман, И. Л. Викентьев, Дж. Россистер,           
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Е. А. Васильева, Л. Бернет, К. Бове, Л. Перси, И. А. Гольдман, Л. С. Деточенко, 
Э. Джей, Ф. Джефкинс, Л. М. Дмитриева, А. Дэйян, В. Г. Зазыкин, Ф. Котлер, 
В. И. Козловский, И. В. Крылов, Т. Линд, С. Мориарти, Д. Огилви,                   
И.	Г. Пендикова, Л. С. Ракитина. Большой вклад в проработку теоретических 
аспектов рекламной коммуникации внесли работы А. М. Пономаревой,           
Б. А. Райсберга, Ч. Сендиджа, Л. Ш. Лозовского, B. JI. Музыканта,                     
В. В. Ученовой, H. B. Старых, O. A. Феофанова, В. Г. Шахуринова. Особое 
место занимают переведённые работы У. Ф. Аренса, А. Кромптона, Дж. Витале,          
Г. Картера, Ч. Сэндидж, У. Уэллса, Д. Бернета и др.  
Роли рекламы в формировании бренда посвящены труды Е. Ромата,           
Д. Сандерова, В. Л. Музыканта, др. Авторы определяют рекламу как одну из 
важнейших коммуникационных средств, используемых в технологии 
брендинга. Е. Ромат считает, что воздействие рекламы является важной частью 
влияния всего комплекса маркетинговых коммуникаций, используемых 
коммуникатором для формирования психологических установок у 
потенциальных потребителей. 
Выявление эффективности продвижения товаров требует системного 
анализа процессов психологического воздействия на потребителей. Изучением 
психологии и поведения потребителей занимались Дж. Ф. Энджел,                 
Р. Д. Блэкуэлл, П. У. Миниард, Дж. Сеймор, В. Адамс, Т. Березина, 
Ф. Василюк, П. Гальперин, А. Гостев, Н. Завалова, Б. Ломов, В. Пономаренко, 
В. Зинченко,   Е. Моргунов, П. Кюглер, Ж. Лапланш, Дж. О’Коннор, 
А. Н. Лебедев,  А. К. Боковиков, Р. И. Мошканцев, К.Веркман, М. Люшер, 
Е. Родина, другие. 
 Значительный вклад в изучение специфики поведения современных 
потребителей внесли исследователи и теоретики таких прикладных дисциплин, 
как маркетинг и менеджмент — И. В. Алешина, В. И. Ильин, Р. Д. Блэкуэлл,       
Р. Вудрaф, Дж. Х. Гиллмор, Дж. Говард, Д. Грювал, Р. Дж. Лампман,                
П. У. Миниард, К. Б. Монро, Т. С. Робертсон, Дж. Ф. Шерри, Дж. Шет,              
Д. Ф. Энджел и многие другие.  
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С точки зрения важности формирования потребительской лояльности к 
бренду проблема освещается во многих работах зарубежных и отечественных 
авторов, таких как И. В. Алешина, И. Ансофф, В. В. Бакаева, А. Бояршинов,    
Е. П. Голубков, Д. Е. Горелик, М. А. Добровидова, Ю. И. Зефирова, 
А. И. Ковалев, Ф. Котлер, Ж. Ламбен, А. Макаров и др. 
Социологический аспект рекламы как основного инструмента маркетинга 
наиболее подробно рассмотрели такие авторы как Т. Веблен, Э. Дюркгейм,  
И. В. Крылов, П. Бурдье, Т. Парсонс, П. А. Сорокин, Э. Фромм. 
Различные теоретические и практические аспекты исследования бренда и  
брендинга широко представлены в трудах многих  зарубежных и 
отечественных  ученых и практиков: Аакер Д., Азоев Г.Л., Варне Б., Бэрри К., 
Голубков Е.	П.,Гэд М., Домнин В. Н., Дэвис С., Котлер Ф., 
Ле Пла Ф. Д., Макашев М. О., Матанцев А. Н., Нильсон Т., Паркер Л. М.,     
Петров А. А., Портер М., Пулфорд А., Райе Э., Рэндэлл Дж., Смит П., Траут Д., 
Шульц Д., Эллвуд Я, Анхол С., Огилви Д., Ривс Р., Барнс Б., Надеин А., 
Ванэкен Б., Гребенников В. Ф, Долбунов А. А, Домнин В. Н, Дэвис С., 
Кляйн Н., Лбедева М. М., Любавина Е., Макашев М. О., Макнелли Д., Спик Д.,      
Моисеева М. К., Рюмин М. Ю., Боржук С. Г., Т. Нильсон., Смирнов Э. А., 
Темпорал П., Тесакова Н., Уиллер А., Шульц Д., Варне Б. Данн, С. Дэвас,        
К. Пирсон, М. Марк, Д. Нэпп, Л. Паркер, Ч. Рожков, А. Уиллер, Ф. Шарков.,      
Я. Эллвуд. 
Теория брендинга активно изучается такими специалистами в сфере 
маркетинга, как C. Анхольт (S. Anholt), Ф. Котлер (Ph. Kotler),                         
Дж. Траут (J. Trout), Д. Хайдер (D. Hyder), П. Чилтон (P. Chilton), А. Трач,        
А. Карий, И. Важенина, О. Панкрухин, В. Доминин.   
Уолтер Ландор определяет бренд как обещание. Согласно его теории, 
путем идентификации товара или услуги и подтверждения их оригинальности 
бренд обеспечивает чувство удовлетворения и качества. Дэвид Аакер в своей 
книге «Создание сильных брендов» определяет бренд как «коробочку чувств» и 
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формулирует суть бренда как набор качеств, связанных с именем бренда плюс 
традиционные символы образа. 
Теоретические аспекты эффективного брендинга рассматривались           
В. Домниным, Э. Райсом, Д. Аакером, Я. Эллвудом, С. Дэвисом, В. Перцием,        
Г. Чармэсонном, М. Васильевой, И. Крыловым, А. М. Годиным, Е. В. Роматом. 
Формирование и приемы продвижения брендов подробно представлены  
в работах А.Н. Матанцева. Уиллера А.‚ Томаса С., О’Гуинн Криса Т.‚            
Алена Ричарда Дж.‚ Семеника, Трофимова Я. И., Германа Д.‚ Тангейта М.‚ 
Рожкова И. Я.. Кисмерешкина В. Г, Прентис С., Джоэри Берг, Овруцкого А. В.,   
Р. Надо, Жан-Ноэль Капферер, В. Н. Домин, А.Уиллер,  Р. Петренко, 
И. Муромкина, Е. Евтушенко, Л. Чернатони, М. Макдональд, А. М. Годин, 
Н. Дуэйн, А. Чернышева, Т. Якубова, З. М. Макашева. 
 Особенности построения, развития и поддержания бренда раскрывали 
ряд авторов, в том числе К. Дробо, М. Дымшиц, М. Ю. Рюмин, И. Я. Рожков,     
С. Дэвис. Ж.-Н. Капферер, О. В Гусева. Д. Коллинз. В. Перция, Л. Райс и др. 
В научных разработках описан ряд моделей брендинга: концепция 
растянутого бренда, разработанная А. Эллвудом; технология УТП, 
предложенная Р. Ривзом; модель брендинга согласно JWT, основанная на 
влиянии факторов, связанных с маркетинговыми коммуникациями, на 
формирование впечатлений от марки, сущность которой раскрыл В. Перция; 
модель четырехмерного брендинга, предложенная Т. Гэдом, которая 
обеспечивает силу покупательской приверженности, им же введен термин 
«бренд-код» для определения программы, с помощью которой создается бренд.  
Для поиска эффективных технологий формирования имиджа бренда 
актуальными являются исследования в области имиджелогии.  
Изучение имиджа в современном его понимании начинается с 70-х годов 
ХХ века. На основании обобщенного опыта предвыборных кампаний и 
продвижения политических кандидатов возникли первые труды, посвящённые 
изучению проблем имиджа. Примером подобных исследований служат труды 
Дж. Бергера, Дж. Брауна, Г. Треливена, Л. Гармента. Основная масса работ в 
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этой сфере посвящена прикладным проблемам имиджелогии и систематизации 
практического опыта. Подобным исследованиям посвящены работы П. Берда,  
Л. Брауна, Ф. Дейвиса, Ф. Котлера, К. Ротцола К. Спенсера, М. Спиллейна,       
Ч. Сэндиджа, В. Фрайбургера, Дж. Честара, Дж. Шпигеля и др. 
Среди отечественных исследователей проблематики имиджа следует 
отметить работы Г. Г. Почепцова, А. Ю. Панасюка, И. А. Федорова,                     
О. Феофанова, В. М. Шепеля, О. А Карловой. Рассмотрению технологий и 
приемов формирования имиджа посвящены работы Е. А. Блажнова,                
А. В. Зиновьева, Е. В Морозовой и С. А. Морозова, Н. В. Трошиной. 
Комплексное изучение имиджа, процесс его развития и методики 
формирования представлены в работах Д. М. Дурдина, О. Гордеевой, 
Т. Н. Пищевой, А. А. Цуладзе, Н. П. Шелекасовой. 
Технология построения имиджа в ракурсе авторской теории мифа 
представлена в научных исследованиях О. А. Карловой. В монографии            
«Миф разумный» приводится фундаментальное исследование мифологии 
общественного сознания, которое являются основанием для трактовки имиджа 
как «конструкт-модели мифа» в сознании потребителей, при этом реципиент 
транслируемого мифа-имиджа также является полноправным участником 
трехступенчатого процесса конструирования имиджа («субъект-модель», 
«объект-модель», «конструкт-модель»). В монографии проводится 
всесторонний сопоставительный анализ дефиниций «образ» и «имидж» в 
ракурсе мифологического сознания. Полезным данное исследование является и 
в практическом смысле: представлен широкий анализ эффективности 
формирования и внедрения в сознание электората реальных политических 
имиджей. 
С точки зрения теории и практики рекламы, избирательных кампаний 
имидж рассматривают также В. Н. Амелин, М. А. Артемьев, Т. Э. Гринберг,    
З. М. Зотова, М. Е. Кошелюк, А. И. Ковлер, О. П. Кудинов, А. А. Максимов,         
Е. Малкин, С. А. Марков, Д. В. Нежданов, Н. Н. Петропавловский,                    
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А. П. Ситников, Е. Сучков, Н. С. Федоркин, О. А. Феофанов, А. Н. Чумиков, 
Ф. И. Шарков.  
Теория брендинга все чаще обращается к поиску нестандартных решений 
и креативных подходов к созданию бренда. В этом аспекте важными являются 
современные исследования в области креатива и креативной деятельности. 
Область научного знания в этом локусе хотя и имеет сравнительно небольшую 
историографию, однако наполнена рекордным количеством исследований в 
зарубежной и отечественной науке.  
Понятие «креатив» существовало за рубежом всегда, но особенно 
углубленно оно начало изучаться в 80-х годах такими представителями как   
Кук П., Лэндри Ч., Сегела Ж., Флейминг Т., Флорида Р. Флорида рассматривал 
роль креативного класса в современной экономике, Лэндри сформулировал 
«теорию креативных городов» для увеличения популярности и прибыльности 
населенных пунктов. Флейминг руководил консалтинговым агентством и 
специализировался на повышении креативности. Также изучением 
креативности занимались такие психологи как Берт Ц., Верной Ф.,          
Гилфорд Дж., Домино Г., Иоас Х., Кронбах Л., Литтон Г., Марщ Н., Нельке М.,     
Оглетри Э., Роу А. Дж., Тевено Л. Торренса Э. П., Хеддон Ф., Юлаки В. 
Термин «креатив» приходит в Россию в 90-х годах XX века, когда в 
бизнес-сообществе замелькали слова: «креатив», «креативный», и особенно 
рекламисты первыми пополнили свой лексикон этим словом. Однако слово 
«креатив» на русский язык переводится как «творчество», которое, в свою 
очередь, в российской практике является одной из самых разработанных тем в 
области гуманитарного знания. Еще со времен Пушкина в отечественной 
философской публицистике осмыслялась духовно-мистическая составляющая 
творчества, что выявляло его русско-православную специфику. Так, изучением 
понятия «творчества» занимались Воронова О. Е., Генисаретский О.,       




Креатив в современном понимании и креативную деятельность в новой 
России исследовали Балановская Л. А., Бережнов Г. В., Двоскин А.,       
Евстигнеев Д., Карлов И. А., Карлова О. А., Мачнев Е. В., Ноздренко Е. А., 
Пантелеева И. А., Попов П. В., Реут Д. В., Ткаченко Н., Шаргунов С.  
В аспекте формирования эффективного бренда принципиально важным 
является изучение сущности, этапов и методов креативной деятельности. 
Именно этому посвящена коллективная монографии сибирских ученых под 
редакцией О. А. Карловой «Креативная лаборатория: диалог творческих 
практик». В работе приводится исследование сущности понятия «креатив», 
приводится корреляция научных терминов «творчество» и «креатив», 
раскрывается логика, этапы и способы креативной деятельности по созданию 
новых смыслов и продуктов в разных областях научной и практической 
деятельности.  
Изучением креативности и творческого мышления занимались также 
Коваленко В. А., Красило Т. А., Кыштымова И. М., Матвеев А., 
Матюшкин А. М., Михайлов Ф. Т., Морозов А. В., Пономарев Я. А., 
Поскряков А. А., Ратанова Т. А., Реут Д. В., Рождественская Н. В., Туник Е. Е., 
Чернилевский Д. В., Хайем А.  
Креатив в рекламе исследовали Борисов А. С., Буянов Д. В., Ганжа И., 
Глушакова Т., Джулер А.Дж., Дрюниани Б. Л., Имшинецкая И., 
Ковриженко М., Морозова И. Н., Неверова В. В., Ньюман М., Пискотина Р., 
Филюрин А.С., др. 
Аспекты взаимодействия бренда и потребителя представлены в 
классическом «колесе бренда», изложенном в разных интерпретациях в 
большом количестве практических исследований. 
В данной работе использованы также работы таких ученых, как     
Казнина О.‚ Корзун А.‚ Фролов И., Ширяев В.‚ Дэвис Джон, Менон Аджай, 
Чоудхури Джинук, Л. Брайан, А. Амблер‚ Шилов А.‚ Силаков А.‚Силакова В., 
которые, в частности, посвятили свои исследования вопросам детального 
формирования бренда на каждом этапе его жизненного цикла. Авторы 
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предлагают уникальные методики управления брендом на каждой стадии его 
развития.  
Поиск новых эффективных путей продвижения российских товаров на 
рынке, усиление конкуренции с зарубежными товарами определяют тенденцию 
к росту научных исследований в этой области. Проблемы формирования 
брендов российских малых предприятий и управления ими занимают все 
больше места в работах отечественных исследователей. В частности, эти 
вопросы рассматриваются в работах Алоева Г. Л., Година A. M., 
Голубкова Е. П., Дымшица М., Ерофеева А., Есиповой И., Лукьянова Е., 
Панкратова Ф. Г., Рябовой В., Сурикова С., Шапститко А. Е., Ускова В. и др. 
Изучению формирования и становления бренда в сфере моды посвящено 
множество исследований. Например, в книге М. Тангейта «Построение бренда 
в сфере моды: от Armani до Zara» на конкретных примерах рассматривается 
эволюция методов продвижения фешенебельных марок, технологии 
воздействия на сознание потребителей, специфика брендинга, рекламы и 
маркетинга в индустрии моды. 
Изучением российских брендов в разных сферах малого бизнеса 
занимались Матанцев А. Н., Даровский Д.‚ Кокарева О., Воронин С. В.,      
Перция В. М., Дворникова Е., Якубовов Т.‚ Кириллов А. В и др. Авторы 
рассматривают проблемы и успехи бренд-менеджмента в России, способы и 
проблемы продвижения брендов на российском рынке. Также в трудах 
указанных авторов представлен анализ опыта зарубежных компаний в развитии 
своих брендов. 
Классические вопросы регулирования маркетинговой поддержки брендов 
с целью усиления конкурентных позиций компании-производителя были 
рассмотрены в работах многих зарубежных авторов: Д. Аакера, Ф. Котлера,       
Т. Нильсона, М. Портера, К. К. Прахалада, Г. Хамела, С. Кумбера,                       
К. Л. Келлера и др. 
Проблемы и тенденции позиционирования бренда, качества, 
необходимые для успешного позиционирования марки, раскрывались в работах 
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К. К. Маркидеса и П. А. Героски, Д. Мур, В. Перции, Дж. Траута, Эла Райса. 
Наиболее полно концепцию позиционирования разработал и представил в 
своих трудах Дж. Траут. О проблеме позиционирования Дж. Траут и Эл Райс 
написали несколько классических работ, одной из которых являются 
«Маркетинговые войны». В ней авторы впервые сопоставляют рыночную 
конкуренцию с военными действиями и предлагают схемы по 
позиционированию и выживанию брендов на конкурентном рынке.  
Брендинг в ракурсе создания дополнительной ценности рассматривают 
Келлер К., Митчелл А., Макрей К. и Темпорал П. С позиции маркетинговой 
технологии брендинг рассмотрен такими исследователями как Смит Д. Т., 
Годин А. М., Галумов Э. А., Борисов Б. Л. и Блэк С. Создание бренда на основе 
сильных сторон компании и ценностей аудитории представлено в работах        
Ф. Дж. Лепла, Л. М. Паркер. 
Проблема бренд-менеджмента как интегрированной концепции 
продвижения бренда на рынке исследуется в работах Ж. Капфера, Т. Гэда,      
Дж. Мерфи, Р. Барта, Дж. Майерса, Е. А. Рудой, И. А. Рожкова, В. Н. Домнина, 
В. И. Шаркова. Вопросы создания торговых марок, использования средств 
маркетинговых коммуникаций в целях управления брендами, оценки их 
стоимости освещены в публикациях И. Е. Бахарева, И. В. Крылова,                   
В. Л. Матанцева, И. И. Музыканта и других авторов. 
Объект исследования — бренд «MEROV» и возможности его 
формирования и продвижения. 
Предмет исследования — формирование бренда на рынке пошива 
мужской одежды. 
Цель исследования: 
Выявление специфики формирования и продвижения бренда «MEROV» на 




1) Выявить и сформировать определение понятий «бренд» и «брендинг» в 
аспекте избранной проблематики, представить обзор основных концепций 
брендинга. 
2) Рассмотреть специфику брендинга в области потребительского рынка. 
3) Провести маркетинговый анализ рынка пошива мужской одежды и 
потребительского спроса в этой сфере. 
4)	 Разработать предложения по созданию и продвижению нового бренда 
«MEROV» на рынке пошива мужской одежды в г.Красноярск. 
5)	 Провести социологическое исследование в формате экспертного 
интервью с целью	 анализа и выявления технологий брендирования компаний 
сформировавший свой бренд в г. Красноярск и работающих в области дизайна 
одежды, аксессуаров, элементов декора и индустрии красоты, для дальнейшего 
использования данного опыта в формирование бренда MEROV.  
Методологические основы работы 
В качестве методологической основы данной дипломной работы 
используются следующие теории и концепции: 
1) Теория маркетинга и теория рекламы в авторских концепция                                     
Ф. Котлера,  Д. Канемана, Ф. Джефкинса, Д. Аакера, Е. Голубкова.  
2) Теории брендинга Д. Огилви, А. Эллвуда, Д. Траута и Э. Райса, 
О. Семеновой.  
3) Теория мифа О. А. Карловой. 
4) Теория имиджа И. Я. Рожкова. 
5) Концепции развития моды в области швейной промышленности, 
необходимые для формирования маркетинговых программ продвижения 
бизнеса. 
Методологическую основу данного исследования составили также 
методы научного анализа, обобщения, а также исторически-сравнительный 
подход для выявления общих принципов в системе классического и 
современного бренд-менеджмента. Методы моделирования, дедукции, 
сопоставительный и деятельностный подходы используются для изучения 
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объекта исследования и разработки практических рекомендаций. Методы 
качественного социологического исследования необходимы для выявления 
уровня коммуникативной эффективности разработанных рекомендаций по 
продвижению бренда.  
Гипотеза исследования 
Продвижение отечественных локальных брендов в сфере малого бизнеса 
испытывает дефицит профессиональных подходов. Теоретические основы и 
практический опыт формирования успешных брендов в разных локусах рынка 
могут послужить базой эффективной коммуникации с потребителем на этапе 
вывода на рынок новых локальных брендов.  
Новизна работы заключается в аспекте исследования общей системы 
брендинга. В предпринятом научном исследовании представлен анализ 
современной системы бренд-менеджмента в ракурсе возможностей 
продвижения новых локальных микробрендов. В работе приводится также 
прикладное исследование специфики регионального рынка производства 
одежды, и формулируются предложения для разработки маркетинговых 
стратегий. 
Для формирования устойчивого бренда «MEROV» на рынке мужской 
одежды в сознании целевых групп предложена маркетинговая стратегия, 
ориентирующая исследуемый бренд на ценности рынка мужской одежды. 
Стратегия разработана с учетом результатов проведенного социологического 
исследования в форме экспертного интервью в части рекомендаций 
руководителей/маркетологов для старта новых компаний, выходящих на 
региональный рынок, а также с учетом вывленных проблем (в частности, 
дефицит стратегических программ брендинга). Разработанную стратегию 
можно отнести к «стратегии продвижения», где определен рынок для 
продвижения продукции бренда, целевые группы потребителей, цели и каналы 




Теоретическая и практическая значимость результатов 
исследования 
Теоретическая значимость результатов исследования заключается в том, 
что его выводы и предложения могут быть использованы для дальнейшего 
изучения роли бренда в системе маркетинга малых предприятий с целью 
формирования концепций создания и продвижения сильных брендов в данной 
сфере.  
Проведенное исследование имеет также практическую значимость, 
связанную с возможностью использования полученных результатов в целях 
эффективного решения проблемы сбыта продуктов конкретного рынка малого 
бизнеса, а также планирования маркетинговой стратегии для формирования 
нового местного бренда. 
Содержание 
Дипломная работа состоит из введения, двух глав, последовательно 
















1 БРЕНД И БРЕНДИНГ НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМ РЫНКЕ 
 
1.1 Бренд и брендинг: определение понятий и обзор концепций 
	
Непрерывный процесс становления и развития мирового экономического 
пространства и стремительное развитие национальных рынков стало 
следствием возникновения конкуренции. Это понятие подразумевает под собой 
борьбу за внимание потребителей, обретающую особую остроту в периоды 
снижения потребительской активности, когда для многих компаний 
актуализируются вопросы поиска более эффективных способов выделения себя 
и своего продукта из общей массы фирм-конкурентов. На рубеже XIX-XX 
веков, когда производство стало приобретать массовый характер, появилась 
необходимость в формировании концепции, регулирующей отношения 
рыночных субъектов в условиях конкурентной борьбы. Именно тогда началось 
формирование современного маркетинга как науки.  
Современные деловые отношения обязывают каждую компанию, 
производящую товары или оказывающую услуги, обозначить свои 
лидирующие позиции и с течением времени их укреплять. Для этого 
необходимо совершать следующие действия: правильно позиционировать свою 
компанию, грамотно продвигать товар или услугу, формировать и 
поддерживать положительный имидж, строить и сохранять долговременные 
доверительные отношения с потребителями. Основными инструментами при 
выполнении указанных задач являются все составляющие маркетинга: 
позиционирование, реклама, брендинг, паблисити и другие. 
В современном мире интенсивный рост производимых товаров и услуг 
привел к расширению масштабов конкуренции. Сегодня недостаточно просто 
представить товар потенциальным потребителям, необходимо подчеркнуть его 
отличные от конкурентов особенности, создать благоприятный образ.  
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В современных условиях потребительского общества, массового 
производства товаров центральное место в маркетинговой политике компаний 
занимает брендинг.  
В западной литературе термин «бренд» в узком смысле раскрывается, как 
«раскрученная», узнаваемая, получившая известность и признание торговая 
марка. Широкое понимание определяет бренд как «совокупность характеристик 
материального и нематериального свойства, обеспечивающих узнаваемость 
соответствующего производителя или его продукции покупателем. Брендингом 
же называют процесс по построению бренда, инструмент создания 
долгосрочной связи с потребителями на основе актуальных для потребителей 
ценностей, заложенных в бренд» [36]. 
Практически все исследователи указывают на то, что бренд — это не 
компания, не логотип, не упаковка и даже не сам продукт. «Бренд — это 
чувства, которые клиент испытывает по отношению ко всему в совокупности» 
[29].  
Бренды функционируют в психологической сфере и полностью 
завоевывают эмоции и чувства современного потребителя. Бренды основаны на 
ассоциациях с ценностями, с которыми мы себя идентифицируем. В свою  
очередь бренды формируют новые ценности и установки. Многие компании 
стремятся приложить максимум усилий к созданию сильного бренда, 
способного отражать ценности и идеалы, присущие конкретному потребителю. 
Обладая знаниями о том, как человек реагирует на стандартные жизненные 
ситуации, используя особенности его психики, производители привлекают 
внимание к своим товарам, продают покупателям их в большом количестве по 
более высокой цене.  
Говоря о бренде, мы всегда сталкиваемся с такими определениями как 
«товарный знак» и «торговая марка». Поэтому стоит внести ясность в эти 
определения и выявить их отличия.  
«Товарный знак» и «знак обслуживания» — это зарегистрированные в 
установленном порядке обозначения, служащие для индивидуализации 
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товаров, выполняемых работ или оказываемых услуг юридическими лицами, 
либо индивидуальными предпринимателями. Наполнением, внутренним 
содержанием торговой марки является образ, а товарный знак — её 
материальная оболочка. Торговая марка состоит из названия или марочного 
имени, марочного знака и товарного знака. Марочное имя представляет часть 
марки в виде букв, слов и их комбинаций, которые могут быть произнесены. 
Например, SONY, APPLE, АГУША, МТС, Nescafe Classic. Марочный знак – это 
часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой, представляет 
собой символ, рисунок, отличительные цвета или шрифтовое оформление. 
Под товарным знаком понимается марка или ее часть, защищенные 
юридически, что дает их собственнику исключительное право использовать 
марочное имя или марочный знак. 
Говоря о сущности понятия «бренд», нужно всегда обращать внимание на 
его функционал. Бренд способен вызывать ассоциации с товаром, олицетворять 
его сущность, предназначение и содержать особый смысл, заложенный в 
товаре. Например, бренд Coca-Cola прочно закрепил в сознании своих 
потребителей связь с праздником и счастьем. В некоторых случаях этот бренд 
ассоциируется со спортивными играми, с командным духом и феноменом 
болельщиков, который в большей степени проявляется в периоды мировых 
спортивных состязаний.   
Бренды являются объектами купли-продажи, их стоимость зависит от 
двух составляющих – психологической ценности или силы бренда («капитал в 
головах») и финансовой стоимости бренда, т.е. оценки дисконтированных 
будущих денежных потоков, генерируемых брендом для предприятия.  
При создании бренда производитель должен учитывать и многие 
психологические факторы. В частности, Костышева Я.В. относит к ним 
«особенности памяти человека, особенности мужского и женского восприятия, 
особенности восприятия людей и информации и т.д. К этим и другим факторам 
нужно относиться более внимательно при создании бренда, чтобы вызывать у 
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покупателей так называемое чувство бренда по отношению именно к товару 
данного производителя» [29].  
Для того, чтобы бренд успешно существовал и функционировал, 
необходимо соблюдение общего фирменного стиля, визуального и смыслового 
единства образа организации или продукта. К элементам фирменного стиля 
относятся: название продукта, логотип, товарный знак, знак обслуживания, 
фирменное наименование, фирменные цвета, слоган, стиль спецодежды 
сотрудников предприятия, а также иные объекты интеллектуальной 
собственности, принадлежащие организации. Процесс брендирования товарных 
знаков осуществляется в том числе при помощи полиграфии, шелкографии, 
вышивки, сублимационного переноса, тиснения, рекламы. 
Учитывая комплексность бренда, важно уделять внимание всем аспектам 
формирования такого образа. В ходе коммуникации между производителем и 
потребителем используются также все физиологические каналы восприятия – 
зрительный, слуховой, кинестетический, обонятельный и вкусовой. 
Комплексный подход к брендированию предполагает использование 
фирменных звуков в оформлении («музыкальный логотип», «фирменная 
мелодия»), кинестетическое оформление («арома-подпись», «арома-
маркетинг», текстурирование упаковки или малой полиграфической продукции 
и аналогичные альтернативные маркетинговые формы). О максимально 
качественном брендировании можно говорить тогда, когда происходит 
слаженная работа на всех каналах коммуникации и восприятия, с чётко 
сформулированными едиными целевыми ассоциациями и потребительскими 
реакциями. 
Бренд является центральным понятием маркетинга. Восприятие товара 
потребителем происходит именно благодаря бренду, и потому он должен 
отображать все вышеуказанные требования, чтобы у потребителя складывался 
положительный образ самого товара. Торговая марка – это внешнее 
материальное оформление товара или услуги, товарный знак содержит 
юридические аспекты, а бренд — это ментальная конструкция.  
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Сегодня существует множество определений понятия «бренд». 
Классическое определение Дэвида Огилви приведено во большом количестве 
учебников и монографий по маркетингу: «Это неосязаемая сумма свойств 
продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа 
рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, которое он 
производит на потребителей, и результатом их опыта в использовании бренда» 
[38].  Известный исследователь в области маркетинга Джеймс Р. Грегори дает 
следующее определение: «Бренд — это не вещь, продукт, компания или 
организация. Бренды не существуют в реальном мире — это ментальные 
конструкции. Бренд лучше всего описать как сумму всего опыта человека, его 
восприятие вещи, продукта, компании или организации. Бренды существуют в 
виде особенностей сознания конкретных людей или общества в целом» [8].  
Бренд в ракурсе экономических исследований понимается как 
«стратегический инструмент, обеспечивающий высокую рыночную 
эффективность как самой компании, так и ее отдельных продуктов или 
продуктовых категорий» [77]. Кроме того, в экономике бренд рассматривается 
как «эффективный инструмент увеличения инвестиционной привлекательности 
компании и возможность оптимизировать стратегию организации» [82], а также 
как «нематериальный актив компании, генерирующий дополнительный 
денежный поток и повышающий капитализацию фирмы» [82]. 
Словарь Бизнеса и Менеджмента определяет бренд как «имя, знак, или 
символ, используемый для идентификации продукции продавца и для отличия 
от продукции конкурентов» [78]. 
 Распространенное определение бренда, которое широко используется в 
области психологии и маркетинга, в сфере изучения потребительского сознания 
и поведения, звучит так: «Бренд — это совокупность представлений, 
ассоциаций, образов, идей и обещаний, которые складываются в умах людей о 
конкретном продукте или компании» [54]. 
Основной целью производителей является формирование «сильного» 
бренда. Основой для его создания служит марочная политика. Марочная 
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политика — это действия, направленные на создание, поддержание, защиту, 
усиление и расширение марки [11]. Отсутствие марочной политики может 
привести к потере интереса со стороны потребителей, а как следствие — к 
снижению объемов продаж. 
Одной из составляющих марочной политики является брендинг.  
Брендинг представляет собой деятельность по созданию долгосрочного 
предпочтения товара, основанную на совместном усиленном воздействии на 
потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов и 
мероприятий «сейлзпромоушн», а также других элементов рекламной 
деятельности, объединенных определенной идеей и характерным 
унифицированным оформлением, выделяющим товар среди конкурирующих 
товаров и создающих его образ [54].  
Большинство исследователей трактуют брендинг как маркетинговую 
деятельность по созданию особого потребительского впечатления, которое 
является частью имиджа и формирует отношение целевого сегмента рынка к 
брэнду. Брендинг во всех основных концепциях представлен как процесс 
разработки, планирования и реализации комплекса мероприятий для 
формирования потребительской лояльности к продукту. 
  Бренд несет в себе сохраненную в сознании потребителя символическую 
информацию о товаре, которая фиксирует при восприятии его ценности и 
отличительные преимущества. Эти ценности и уникальные преимущества 
определяются характеристиками объекта: социальными, функциональными, 
эмоциональными или же их сочетанием.  
Несомненно, брендинг является неотъемлемой частью коммерческой 
сферы, важнейшим инструментом при создании привлекательных бренд-
имиджей товаров и услуг. Однако сегодня технологии и приемы брендинга все 
активнее используются не только в коммерческой сферах, но и во многих 
сферах общественной деятельности, где существует необходимость в отстройке 
от конкурентов и формировании положительных образов. Объектами для 
брендинга выступают не только конкретные товары и услуги, ими становятся 
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отдельные страны, города, научные и образовательные учреждения, политики, 
общественные деятели и т.д. 
В последние годы технологии брендинга совершенствуются, что 
приводит к существенным изменениям его структуры. Причинами этих 
изменений стало, во-первых, резкое ужесточение конкуренции, во-вторых, 
достижения научно-технической революции, которые в свою очередь 
предложили новые инструменты воздействия на потребителя и возможность 
отслеживания их реакции на полученную информацию.  
Для правильного определения места брендинга в системе маркетинга 
видится необходимым обозначить ключевые особенности развития брендинга с 
учетом новых конкурентных условий, поскольку за последние десятилетия их 
значение, роль и взаимосвязь существенно трансформировались.  
Термин «маркетинг» происходит от английского слова «market» (рынок). 
Дословный перевод раскрывает определение, как деятельность на рынке, 
ведение рынка. Маркетинг — изучение условий рынка, комплексный учет 
процессов, происходящих на рынке.  
Большое внимание раскрытию понятия «маркетинг» уделил Филипп 
Котлер – один из основных теоретиков этой науки. В его трактовке маркетинг – 
«это вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и 
потребностей посредством обмена» [86]. 
Маркетинговые коммуникации представляют собой комплекс действий, 
средств и мер, направленных на управление процессом продвижения товаров 
или услуг на рынке [14]. Обычно брендинг трактуется в качестве 
инструментария маркетинговых коммуникаций. 
Одним из важных этапов при разработке стратегии продвижения 
продукта является формирование и повышение ценности бренда, которая 
несомненно оказывает влияние не только на потребителя, но и на стоимость 
самого бренда.  
Термин «ценность бренда» используется для описания выгоды, которую 
получают компании при обладании сильным брендом. Создание ценности 
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бренда делает товар более запоминающимся, легко узнаваемым и 
превосходящим конкурентов. Ценность бренда — это система выгод, которые 
бренд несет потребителю, и которые приводят к увеличению лояльности 
потребителей и уменьшению ценовой чувствительности. Специальному 
изучению ценности бренда и критериям ее измерения посвящены классические 
концепции Д. Огилви, А. Эллвуда, Ф. Котлера, Д. Аакера, Т. Амблера.  
Ценность бренда выполняет три основные функции [3]: 
– привлечение новых потребителей; 
– напоминание о товарах и услугах компании; 
– создание эмоциональной связи между потребителями и компанией. 
Эллвуд утверждает, что ценность бренда представляет собой один из 
наиболее ценных активов компании, поскольку именно она в значительной 
степени влияет на финансовую составляющую компании [65]. Практика 
показывает, что в большинстве случаев товары, обладающие брендом, имеют 
наиболее высокую стоимость, которую готовы заплатить потребители, 
поскольку воспринимаются ими как более качественные, по сравнению с 
аналогичными продуктами, не имеющими общеизвестного и популярного 
имени. Также высокая ценность бренда формирует лояльность покупателей, 
что позволяет сокращать издержки на маркетинг. 
Формирование ценности бренда — это длительный процесс, который 
сопровождается большими затратами на рекламу, пиар, спонсорство, однако 
ключевым аспектом в создании ценности бренда является заинтересованность 
потребителя. Эмоциональная реакция, которую вызывает бренд у потребителя- 
основа ценности этого бренда. Для создания позитивной эмоциональной 
реакции и, как следствие, увеличения ценности бренда необходимо 
предпринимать шаги в разных направлениях маркетинговых коммуникаций. 
Создание брендов-чемпионов формирует высокий уровень 
потребительской приверженности бренду. Работники компании в этом 
процессе — одна из основных групп, формирующая лояльность потребителей. 
Внутренний брендинг является первостепенным, так как на этапе вывода 
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бренда на широкие рынки сотрудники могут оказывать большое влияние на его 
становление. 
Завоевание потребительского доверия во многом зависит от уровня 
комфорта и сервиса в области обслуживания покупателей. Многие концепции 
брендинга указывают на то, что основной отличительной особенностью бренда 
является уровень обслуживания. Никогда не стоит обещать слишком многого, 
но всегда надо превосходить ожидания потребителей и держать свои обещания. 
Это поможет сформировать доверие. 
Провозглашение ценностей бренда должно происходить по всем каналам 
коммуникации. Наиболее значимыми ценностями бренда, формирующими его 
ценность, являются честность, доверие, логичность и в некоторой степени 
дружеские отношения с клиентом. 
Выполнение обещаний бренда в современном обществе, когда 
потребители постоянно ищут что-то новое, — это верный и часто 
единственный способ выжить. Для этого необходимо время, отличное 
обслуживание и внутренний брендинг. 
Невозможно оценить стоимость бренда, основываясь только на 
увеличении или уменьшении числа потребителей или изменении финансовых 
показателей. К примеру, у оператора сотовой связи «Мегафон» лучшие 
показатели по динамике, а все значимые экономические показатели уступают 
компании «МТС» не более чем в два раза, однако бренд дешевле в 10 раз. 




–реакция на бренд; 
–отношение к нему. 
Итак, осведомленность является значимой частью развития бренда и 
представляет собой степень узнаваемости бренда, среди потенциальных 
потребителей, при соотношении его с конкурентным продуктом [15]. 
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Приверженность бренду — это верность покупателей определенному 
бренду, которое выражается в желании повторно произвести покупку 
независимо от давления конкурирующих марок. Настоящая приверженность 
бренду очень важна для успеха компании, потребители платят наиболее 
высокую цену и склонны рекомендовать бренд своим близким и друзьям, что 
приводит к расширению его масштабов. 
Еще одной важной составляющей в создании бренда являются 
ассоциации. Ассоциации — это образы и символы, которые вызывает бренд в 
сознании потребителя. Если продвигаемый продукт надежный, хорошо 
продается и обладает особыми чертами и свойствами, способными 
удовлетворить нужды потребителей, в их сознании автоматически возникают 
положительные ассоциации, которые способны оказать влияние на выбор. В 
свою очередь, набор уникальных ассоциаций, возникающих в сознании 
потребителя при контакте с каким-либо продуктом, формирует имидж бренда.  
Авторы современного исследования «Подходы к оценке ценности 
бренда» Н. Дудникова и Е. Кузьмина приводят следующее определение имиджа 
бренда: «имидж бренда включает внешний вид продукта, простоту 
использования, функциональность, известность и ценность. Имидж бренда это, 
в некотором смысле, содержание бренда. Когда потребитель приобретает бренд 
– он также приобретает его имидж» [21]. 
Брендинг использует разные подходы к построению имиджа бренда. 
Основой этих процессов является обращение технологов к исследованию 
архетипов и актуальных стереотипов массового сознания, в первую очередь, 
его мифологической сущности. Этому аспекту посвящены частные и 
фундаментальные исследования. О. Карлова рассматривает имидж в рамках 
теории мифа, в частности, в ракурсе технологии трехступенчатого построения 
имиджа. В монографии «Миф разумный» имидж трактуется как «конструкт-
модель» мифа, технология построения, которой включает в себя на разных 
этапах объективные и субъективные факторы.   Согласно теории О. Карловой, 
имидж «строится максимально умозрительно, с использованием или 
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специальным производством «мифологических средств» — метафор, 
символических знаков, обрядов» [24]. 
С точки зрения этой теории имидж строится «рационально», но по 
«мифологическим законам», и «по тем же законам воспринимается 
общественным сознанием» [24]. Последнее утверждение является 
принципиально важным для грамотного формирования и продвижения брендов 
в массовом потребительском сознании. То есть, технологии брендинга обязаны 
учитывать бытующие в сознании потребителей субъект-модели и объект-
модели мифов, присущие определенной целевой группе или в целом массовому 
сознанию. 
Карлова О. А. трактует технологию построения успешного имиджа как 
сочетание и чередование рациональных и эмоциональных компонентов, 
подчеркивая при этом значимость эмоциональной составляющей. «Образная 
«упаковка» имиджа, транслируемая посредством субститьютера, рассчитана 
прежде всего на эмоциональный эффект, поскольку массовое сознание может 
принять абстрактные политические концепции и смыслы только в 
эмоционально-образной форме» [24].  В монографии разводятся понятия 
«имидж» и «рекламный образ товара». Рекламный образ товара должен быть 
связан с мифологией соответствующей культуры. «В принципиальной модели 
действия торговой рекламы «товар — реклама — потребитель рекламы — 
потребитель товара — товар» — прямой контакт двух последних звеньев 
активизирует рационально-критическое начало, которое начинает 
доминировать, разрушая миф как таковой» [24].  
Важнейшее значение в процессе построения и внедрения мифа-имиджа в 
массовое сознание О. Карлова отводит средствам массовой коммуникации. 
«Опосредуя связь между субъектом имиджевой рекламы и субъектом ее 
воздействия, средства массовой коммуникации являются собственно третьим 
важнейшим фактором формирования имиджа, роль которого, как показывает 
практика, может быть определяющей и до известной степени самостоятельной. 
Своеобразный экран средств массовой коммуникации строится на принципах 
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отбора, упрощения, стереотипизации, акцентировки и эмоциональной окраски. 
Учитывая все эти направления преобразования информации, некоторые 
исследователи называют средства массовой коммуникации «эмоциональными 
фильтрами», считая, что они препятствуют и искажают передачу через них 
информации в «чистом» виде» [24]. 
Потребители являются главным фактором в процессе формирования 
имиджа и ценности других элементов бренда. Сила бренда строится на опыте, 
который получает потребитель при использовании товаров бренда. Этот опыт 
общения потребителей с брендом влияет на их восприятие последнего; оно 
представляет собой сумму всех чувств, мыслей, мнений, представлений, 
эмоций и ассоциаций, возникающих у потребителя в связи с данным брендом. 
Практические концепции маркетинга подтверждают, что бренд приобретает 
положительный потребительский капитал, если потребители относятся к нему 
благосклонно, и наоборот [14]. 
В теории и практике брендинга существует множество различных 
подходов для оценки ценности бренда, интегрируя эти методики, их можно 
разделить на три группы: 
–оценка бренда с позиции отдельной компании; 
–оценка бренда с позиции продукта; 
–оценка бренда с позиции потребителя; 
Так, при оценке бренда с позиции компании, бренд в первую очередь 
представляет собой финансовый актив, то есть рассчитывается стоимость 
бренда как нематериального актива. Например, по данным рейтинга «Forbes: 
самые дорогие бренды мира» бренд компании «Coca-Cola» занимает 97% в 
структуре общей стоимости компании и лишь 3% составляют материальные 
активы. 
Если ценность бренда вычисляется исходя из позиции продукта, 
сравнивается стоимость товара, не обладающего известным именем, с 
аналогичным продуктом, обладающим сильным брендом. Разница в стоимости 
считается ценностью бренда. 
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При оценке бренда с позиции потребителей выясняется, какие 
ассоциации вызывает тот или иной бренд в сознании потребителей и как они 
влияют на потребительское поведение. Для этого исследуется множество 
факторов: осведомлённость, качество, возможность покупки, ожидания от 
бренда, отличительные особенности, производимое впечатление, 
удовлетворение, рекомендации. В рамках этого подхода исследуется 
осведомлённость потребителей о бренде, а также его имидж. Бренды с высокой 
степенью осведомлённости, вызывающие сильные положительные ассоциации, 
– это бренды, обладающие высокой ценностью [16]. 
В книге «Создание сильных брендов» Дэвид Аакер выделяет десять 
атрибутов бренда, которые могут быть использованы для оценки его позиции 
на рынке [1]: 
– наличие отличительных особенностей; 
– удовлетворённость брендом; 
– качество; 
– лидерство на рынке; 
– осознаваемая выгода; 
– индивидуальность бренда; 
– ассоциации, возникающие при упоминании бренда; 
– осведомлённость о бренде; 
– занимаемая доля рынка; 
– рыночная цена и география распространения. 
Собственную методику для определения ценности бренда разработало 
международное сетевое рекламное агентство «Young&Rubicam». Сущность ее 
заключается в определении мнения потребителей по следующим категориям	
[87]: уникальные особенности бренда, определяющие его индивидуальность; 
актуальность и целесообразность приобретения данного товара потребителем; 
достоинство: уважительно ли относятся потребители к данному бренду;  
степень осведомлённости о бренде.  
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 Консалтинговое агентство «Interbrand» [88] определяет ценность бренда, 
опираясь на финансовый результат и прогнозы. Оно рассматривает финансовую 
отчетность компании, анализирует рыночную динамику и роль бренда в 
формировании дохода и разделяет доходы, полученные от материальных 
средств (капитал, товар, технологии) и доходы, полученные от бренда. В 
дальнейшем они делают предположения относительно будущих доходов и 
дисконтируют их, принимая во внимание сильные и слабые стороны бренда.  
 Определение ценности бренда является необходимым условием для 
успешного функционирования крупного предприятия, ведь цель заключается не 
только в том, чтобы определить ценность бренда, но и в том, чтобы поддержать 
и защитить её. Большое разнообразие методик определения ценности бренда 
позволяет каждой компании подобрать наиболее подходящую для себя, 
учитывая область деятельности, специфику продукта, размер фирмы. 
Интегрируя разные теории в этой области, можно выделить следующие 
ключевые характеристики бренда, которые в большей степени будут указывать 
на наличие сильной позиции товара или услуги на рынке: 
– потребители знают о существовании бренда и при его упоминании у них 
возникают только положительные ассоциации. Наибольшей силой обладает 
бренд, который вспоминается первым при упоминании какой-либо товарной 
категории; 
– товар обладает набором определённых характеристик, отличающих его 
от товаров конкурентов; 
– потребитель осознаёт получаемую выгоду при приобретении того или 
иного товара или услуги; 
– компания-производитель занимает существенную долю рынка; 
– товар предлагает дополнительные психологические выгоды; 




В ходе данного параграфа нами был решен ряд поставленных задач, были 
рассмотрены различные подходы к определению понятий «маркетинг», 
«бренд» и «брендинг».  
Во-первых, было установлено, что маркетинг напрямую связан и 
относится к виду человеческой деятельности, направленной на удовлетворение 
нужд и потребностей путем обмена.  В общем понимании, маркетинг – это 
деловая активность, благодаря которой поток товаров и услуг направляется от 
производителя к потребителю или пользователю. С помощью маркетинга 
регулируется ассортимент и ценовая политика компании по производству 
товаров или услуг. Маркетинговое планирование отвечает за позиционирование 
товара и выбор верного сегмента рынка для его реализации.  
В современных условиях потребительского общества, массового 
производства товаров центральное место в маркетинговой политике компаний 
занимает брендинг.  
Во-вторых, было выявлено, что понятие «бренд» имеет множество 
толкований в классических и научных концепциях. С точки зрения экономики и 
маркетинга бренд – это эффективный рыночный инструмент и нематериальный 
актив компании, повышающий ее капитализацию. В прикладном менеджменте 
бренд понимается как имя, знак, торговая марка. Все трактовки имеют право на 
существование. При этом в рамках данной работы мы понимаем бренд как 
набор неосязаемых ассоциаций, образов, впечатлений и ожиданий, который 
формируется в сознании потребителей.  
Главная задача брендинга  — управлять процессами формирования 
имиджа бренда, закреплять эти ассоциации, повышая тем самым ценность 
бренда.  
Разные научные теории определяют «брендинг» как комплекс 
мероприятий, направленных на управление брендом с целью повышения его 
ценности, правильного позиционирования, выделения конкурентных 
преимуществ и донесения их до реальных клиентов. Бренд — есть ментальная 
конструкция, ассоциации и чувства потребителей, связанные с товаром.  
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1.2 Брендинг на потребительском рынке 
 
В современном мире растет уверенность в том, что при эффективном 
управлении бренды не только являются гарантией потребительской лояльности, 
но и способны успешно преодолевать экономические кризисы. Российский 
рынок в последнее десятилетие также демонстрирует высокий уровень 
осознания маркетологами того факта, что бренд — это важный инструмент 
бизнеса, способный повышать продажи и снижать риски денежных потоков 
компании. 
Востребованность профессиональных подходов в маркетинге в периоды 
кризисов особенно возрастает. Успешный и грамотный бизнес не только 
прилагает усилия к сохранению брендов, но и ведет подготовку к новому этапу 
возрождения и роста рынков. 
В условиях мирового экономического кризиса, спада рынков ценность 
бренда повышается. С рынка уходят компании, обладающие слабыми 
брендами. Сильные бренды с наименьшими потерями переживают периоды 
рецессии и по их завершении чувствуют себя лучше других рыночных игроков, 
получая новую волну лояльных покупателей и растущее доверие рынка. В 
периоды кризисов брендинг как системная деятельность — одна из 
эффективных моделей сохранения и развития бизнеса.   «Сейчас у всех 
производителей падает качество, покупать нужно только то, в чем уверен» — 
так считает массовый потребитель и выбирает бренды с высокими 
репутационными характеристиками. В итоге слабые бренды практически 
девальвируются, и вместо единого поля конкурентной борьбы брендов и 
продуктов «без имени» формируется поле конкуренции сильных брендов.  
Таким образом, брендинговые усилия в кризисный период не только 
целесообразны, но и весьма эффективны.  
Выбор маркетинговых коммуникаций всегда основан на предварительном 
изучении рынка потенциальных потребителей, продуктов и каналов 
распространения информации. Однако еще в 1960 г. Теодор Левитт обратил 
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внимание, что маркетинговый подход являет собой «взгляд назад», так как 
исследователи конкурирующих между собой объектов получают одни и те же 
результаты, приходят к одним и тем же выводам и, соответственно, предлагают 
схожие и стратегические, и тактические, и управленческие подходы, которым 
трудно стать «прорывными» [32]. В современных условиях 
высокоэффективные решения могут быть только инновационными. Они 
находятся «где-то в стороне» и прийти к ним можно, абстрагируясь от 
результатов маркетингового анализа. Левитт справедливо утверждал, что 
маркетинг «накладывает шоры» и призывал «смотреть вперед», в том числе и в 
коммуникационной деятельности [32].  
Уместно здесь добавить, что в 2002 г. ученый Дэниэл Канеман из 
Принстонского университета (США), занимавшийся проблемой принятия 
решений, получил Нобелевскую премию, доказав иррациональность рыночной 
экономики, что в определенной степени подтверждают последние финансовые 
кризисы, фактически не поддающиеся системному прогнозированию. 
Д. Канеман совместно с А. Тверски описали «когнитивные иллюзии», 
искажающие способность человека к рациональной оценке, и дали им 
систематическое объяснение [23].  
Данный вопрос является весьма дискутируемым в науке и в практической 
среде. Например, Сергей Пискарев, будучи генеральным директором «Газпром-
медиа», на 42 Всемирном конгрессе Международной рекламной ассоциации 
(IAA) выступил с утверждением о том, что в маркетинговых коммуникациях 
слишком много ненужных математических расчетов, и что творчество, контент 
в процессах влияния на потребителя куда более важны, чем расчеты. 
        Исследователь маркетинговых коммуникаций Г. Топчишвили пишет: 
«Маркетинг XXI века – это уже не просто постулаты, выдвинутые такими 
знатоками, как Дэвид Огилви или Лео Бернетт. Это расчеты, анализ, 
использование всех инструментов знания и оценки, продолжение 
эволюционного мышления, развитого еще Ламарком, Дарвиным, Адамом 
Смитом и Альтшулером… Виртуальная действительность начнет доминировать 
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в полном объеме, и, как это ни грустно, старый добрый «пирог» распределения 
зон влияния в медиаиндустрии начнет быстро перекраиваться… рекламные 
кампании национального масштаба будут заменяться на точечные нишевые 
размещения с помощью элементов геотаргетинга, интерактивности, 
мультикультурности…» [76]. Таким образом, Г. Топчишвили, «маркетолог от 
математики», фактически утверждает, что в маркетинге одних математических 
формул недостаточно, и предлагает искать новые ресурсы понимания 
социальной среды и формата взаимодействия с ней.   
Все эти мнения сходятся в том, что в условиях повышенной конкуренции 
продвижение объектов зачастую основано на использовании уникальных, 
нестандартных подходов, которые попросту выпадают из поля зрения 
маркетинга. Наибольшее значение приобретают инновационные решения, 
относящиеся в первую очередь к сфере эмоционального воздействия на 
потребителя. Важным инструментом в этом процессе является бренд.  
В современном брендинге нетрадиционные подходы и решения 
становятся основой при формировании сильных брендов. Создание успешного 
бренда базируется на маркетинговых и внемаркетинговых коммуникациях с 
отдельными индивидами, их группами, и социумом в целом, что дает основание 
трактовать брендинг как систему социального управления продвижением 
объектов в конкурентной среде [48]. 
Некоторые современные исследователи считают, что управлять таким 
продвижением, базируясь на старых технологиях воздействия и 
коммуникативных приемах, видится нецелесообразным. XXI в. формирует не 
только новую социально-экономическую систему, но и нового человека — 
многогранную рефлексирующую личность. В жизни человека 
главенствующими становятся новые ценности: возможность развития 
творческого потенциала, наличие свободного времени для реализации своих 
способностей, возможность свободного труда, максимальное вовлечение в 
трудовые процессы с целью получения определенных благ, сотрудничество, а 
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не подчинение и т.д. Поэтому для потребителя традиционные ценности 
объекта, создающие образ бренда, также трансформируются. 
Автор теории «постиндустриализма» Дэниэл Белл утверждал, что 
современное цивилизованное общество отличается от традиционного в том 
числе и тем, что его приоритетом становится повышение качества жизни. 
Появляются новые измерители и новая шкала ценностей по отношению к 
объектам, активно проявляющим себя в общественной среде. Часто 
существенно более важным фактором, чем их потребительные свойства, для 
индивида становится удовлетворение его глубоко запрятанных, 
подсознательных желаний, в частности, реализация биологической потребности 
«быть другим» [49].  
Сила воздействия приемов недобросовестного манипулирования в 
продвижении товаров и услуг заметно снижается. Потребитель все более 
активно сопротивляется обману и недобросовестному воздействию на его 
сознание. Зная о собственных правах на получение правдивой и 
исчерпывающей информации об объекте, потребители стремятся искать 
«правду» во многом у зарекомендованных известных брендов.  Кроме того, 
факт объективного сокращения свободного времени у потребителя для отбора 
нужной и достоверной информации также повышает уровень обращения к 
общеизвестным брендам.  
Теории потребительского поведения доказывают, что поведение 
индивида, в первую очередь, определяется потребностями. Влияние на него 
оказывают не только внешние социальные факторы, но и внутренние: 
осознанные и бессознательные, это касается и процесса одобрения/отторжения 
объекта, который предлагают потребителю. Поэтому зачастую при проведении 
мероприятий брендинга специалисты берут за основу процессы повышения 
аффективного (бессознательного) и понижения интеллектуального начал в 
действиях потенциальных потребителей. Автор работы «Брендинг в фокусе 
социального управления в конкурентном пространстве» Игорь Рожков считает, 
что «…поведенческие реакции человека на воздействующую на него 
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информацию в подавляющем большинстве случаев определяются 
подсознательным противодействием внедрению в свой внутренний мир, 
разрушению своего представления о самом себе, миропонимания. Поэтому 
поиски коммуникационных механизмов, побуждающих воспринимать или 
приобретать что-либо, происходят в противоречивой ситуации: с одной 
стороны, требуется внедрить в индивидуальное или массовое сознание некий 
новый стимул, с другой — устранить или, по крайней мере, ослабить такое 
противодействие. Удовлетворение этих желаний осуществляется символически. 
Поэтому бренды насыщаются символами, которые коммуникативными 
средствами активно преподносятся и культивируются» [49]. 
 Мы разделяем данную позицию и считаем, что вышеобозначенный 
аспект отражает значимость переориентировки брендинга с позиции 
манипулятора сознанием потребителей на установление партнерских и 
дружеских отношений между производителями и потребителями. Таким 
образом, ключевой целью социального управления в брендинге становится 
трансформация отношений субъект-объектных в личностные. Такие 
личностные отношения направлены на достижение понимания и гармонизации 
между индивидом и другими участниками коммуникативного действия. Этот 
феномен находит отражение в трансляции информации о брендах группам 
потребителей, объединенных общими интересами и проблемами. 
На практике же переход к модели субъект-субъектных отношений дает, 
во-первых, участникам возможность вовлечься в общественные отношения, 
способствующие существенному повышению степени их социализации, а 
также понимание о том, что внедряемые в их среду бренды служат 
помощниками в решении социально значимых проблем. 
В современной практике маркетинга воздействие на потребителя уже не 
опирается только на систему «стимул-реакция». Рекламные коммуникации 
побуждают их к восприятию новых образов, знаний, мотивов, обучают и 




Несмотря на то, что в группах часто концентрируются потребители, 
различные по социально-демографическим и психологическим 
характеристикам (особенностям потребления, статусу, доходу, квалификации и 
т.д.), всех их объединяют общие интересы, и практически каждый участник 
группы склонен действовать так, как ведут себя окружающие его люди. 
Поэтому зачастую к реализации коммуникационных программ привлекаются, 
как источники достоверной информации, представители референтных групп 
(те, кто вызывает симпатию, с кем люди соотносят свое поведение). Особое 
влияние в таких ситуациях оказывают лидеры мнений, помогающие индивидам 
социально ориентироваться, утверждая ценности и рациональность выбора 
конкретного бренда. 
В современном обществе особое значение отведено информации. Люди 
находятся в постоянном поиске новых информационных ресурсов, стремятся 
получить новые впечатления. Благодаря широкому распространению 
социальных медиа внутри потребительских групп формируются свои лидеры и 
ценностные ориентиры, иногда далекие от общепринятых. Возникают 
партнерские отношения, участники групп начинают активно общаться между 
собой, доверять друг другу, прислушиваться к мнениям других членов группы. 
Кроме того, все они участвуют в формировании и создании новой 
потребительной ценности бренда и по собственной инициативе транслируют 
своим родным, знакомым положительную информацию об объекте. 
Участники социальных групп уделяют особое внимание связанным с их 
жизнью предметам, явлениям и событиям. Отношение к ним можно создавать, 
модифицировать, развивать и изменять путем различных интерпретаций, в 
результате чего создаются новые формы потребительского поведения, 
стимулирующие положительное отношение к объектам продвижения. 
Еще М. Вебер доказал, что практику определяют не только идеи и не 
только интересы как их противоположность и даже не сочетание того и 
другого, а заинтересованность индивида в следовании каким-то идеям, когда 
проявляется идеальный интерес. Следуя этим интересам, он получает не только 
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и не столько материальную, сколько моральную и психологическую выгоду, 
эмоциональное удовлетворение. Идеальные потребности не менее 
фундаментальны и имманентны человеку, чем материальные [89]. 
Таким образом, как утверждает, например, Рожков И., в современных 
условиях уплотнения социальных и экономических связей, когда многообразие 
форм социума приобретает характер всеединства и взаимопроникновения, 
брендинг должен рассматриваться не в односубъектной классической традиции 
(среда определяет поведение субъекта) либо одно субъектной неклассической 
(субъект определяет процессы в среде), на которых основывается маркетинг, а 
как многосубъектный (апеллирующий ко многим объектам) внутренне 
связанный комплекс таких практик [49]. 
В ракурсе изучения практического формирования и функционирования 
брендов на современных потребительских рынках необходимо обратиться к 
сегментации продуктов. 
Товары класса «эконом» — отличаются невысоким качеством, в 
большинстве случаев произведены в странах Юго-Восточной Азии. Цена на 
такую продукцию не завышена, в нее вкладываются минимальные бюджеты 
продвижения, ей присуща простота, приемлемый или низкий уровень качества. 
Продавец данного товара не является специалистом, поэтому этот класс 
характеризуется самым низким уровнем обслуживания (самообслуживание), 
как правило, в обязанности персонала входит лишь доставка товара со склада в 
торговый зал. В этой категории товаров не имеет значения торговая марка, 
поэтому для данного сегмента нехарактерны процессы брендирования. 
Товары среднего класса — это продукты массового потребления или 
качественные продукты неизвестных широко и нераскрученных брендов. 
Последние имеют возможности выхода на новый уровень сегментации при 
условии повышения уровня осведомленности, силы и ценности бренда. 
Конкуренция брендов является неотъемлемой чертой сегментов 
«премиум» и «люкс». Товары класса «премиум» — это продукты известных 
марок, различающиеся в первую очередь имиджем бренда, а не качеством 
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товара или услуги. Покупатель, приобретая товар этого класса, переплачивает 
за бренд и получает удовлетворенность от границы с классом «люкс». 
Считается, что «премиум» означает «улучшенный средний класс».  
Товары класса «люкс» — это дорогие товары, покупая которые человек 
окунается в мир роскоши. Товары класса «делюкс» (deluxe) – это штучные, 
эксклюзивные продукты, выпускаемые в единичном экземпляре.  В данном 
сегменте, как правило, присутствуют крупные мировые и национальные 
бренды. 
Следует заметить, что в сегментах «люкс» и «делюкс» уровень 
конкуренции брендов гораздо ниже, чем в классе «премиум» по причинам 
высокого уровня потребительской приверженности, эксклюзивных 
предложений и сравнительно небольшой потребительской аудитории. Стоит 
так же внести ясность в принципиальное отличие товаров класса «премиум» от 
товаров класса «люкс». Предметы роскоши, которые находятся в сегменте 
категории «люкс», не являются массовыми и по своей цене недоступны 
большинству потребителей. Товары люксовых марок отличает эксклюзивность, 
высокое качество, оригинальный дизайн. Их приобретение свидетельствует об 
определенном социальном статусе покупателя и дает потребителю уверенность 
и ощущение собственной исключительности, что, по сути, делает его схожим с 
классом «премиум». Однако товары класса «люкс» не просто высокого 
качества, они — «особые, не для всех», что делает их столь привлекательными.  
Таким образом, самый высокий уровень конкуренции брендов на 
потребительском рынке представлен в сегменте товаров и услуг класса 
«премиум». 
Изначально слово «премиум» в русском языке обязано происхождением 
английскому слову «premium», имеющее несколько вариантов перевода: приз, 
награда, премия, надбавка, вознаграждение. Это понятие также часто 
употребляется в финансовой сфере в значении «выгода сверх ожидаемого». 
Выделим следующие особенности товаров класса «премиум». Во-первых, 
премиальные бренды адресованы группе потребителей, демонстрирующей 
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слабую чувствительность к ценовому фактору. Для лидирующих брендов этого 
класса цена не играет решающей роли при принятии решения о покупке. Во-
вторых, цена на товары премиального класса определяется комбинацией 
следующих факторов: «аутентичность и изначально заложенное качество, 
отражающее превосходство» максимально влияют на выбор бренда при 
покупке; степень желания приобрести именно этот бренд эффективно снимает 
угрозу замены или сравнений; культовый статус позволяет добиться 
максимальной сфокусированности на бренде» [17].  
Необходимо учитывать скрупулезность в деталях и настойчивость в 
полном и даже порой диктаторском контроле над соблюдением стандартов 
производства премиум-продуктов. Потребители, описывая преимущества 
товаров класса «премиум», чаще всего выделяют следующие характеристики: 
[10]: 
– использование в производстве натуральных и современных 
высококачественных материалов; 
– высокое качество самого товара; 
– использование последних технологических разработок; 
– наличие качественных сервисных услуг; 
– наличие дополнительных функций или услуг высокого качества. 
В сфере услуг на первое место выходят персонализированный подход и 
высокое качество сервиса. Примерами позиционирования премиум-товара по 
высокому качеству продукта могут служить следующие бренды: шоколад Ritter 
Sport, минеральная вода Perrier; автомобили марки Audi, Mercedes, BMW; 
одежда таких известных брендов, как Dolce&Gabbana, Prada, Versace; техника 
Apple, Blackberry и т.д.    
Понятие «премиум» состоит из двух компонентов: первый — 
функциональный, который отражает физические характеристики продукта 
(высокое качество, интересный дизайн). Второй компонент — социально-
эмоциональная составляющая, другими словами имидж бренда. 
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Продукт класса «премиум» обладает всеми характеристиками бренда, 
которые мы рассмотрели в прошлом параграфе. Соответственно, премиум-
товар должен вызывать у своей аудитории ассоциации с определенным стилем 
жизни, он должен быть связан с людьми, событиями или продуктами, 
имеющими высокий социальный статус. Наличие двух указанных компонентов 
придает товару тот самый статус «премиальности» продукта и обосновывает 
его высокую стоимость. Многие исследователи выделяют следующие основные 
характеристики брендированных продуктов класса «премиум». 
Во-первых, это высокая стоимость товара — сумма материальной 
составляющей продукта (качество, упаковка, функциональные возможности) и 
неосязаемая ценность бренда (товара) для потребителя. В случае, если 
последний фактор составляет до 100% реальной стоимости продукта, суммы, 
выделяемые на разработку, производство и продвижение товара данной 
категории могут существенно превышать среднерыночные показатели. Нужно 
учитывать, что высокая стоимость продукта в таком случае является 
обоснованной только при наличии действительно существующих 
функциональных отличий и, как результат — эмоциональной привязанности 
аудитории к ценностям бренда. Теоретики говорят о цене как неотъемлемом 
атрибуте товаров класса «премиум», так как она в большинстве случаев 
становится «двигателем» продаж. Это достигается в первую очередь при 
условии, когда она не становится препятствием для приобретения продукта с 
более высокими потребительскими качествами. 
Многие потребители уверены, что большой ценник может быть 
достоверным фактом, отражающим высокие стандарты качества. Любой 
продукт класса «премиум» дороже товара среднего класса как минимум на 
50%, что обосновано себестоимостью сырья, дополнительных технологических 
процессов и упаковки и стоимостью самого имиджа бренда.  
Вторая характеристика премиум-продукта — высокое качество, что 
обозначает сохранение уровня потребительских свойств или уникальности 
товара, которые оправдывают высокий ценник. Гарантию качества продукции 
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класса «премиум» составляют высокая репутация производителя, безопасность 
использования, защита от подделок; высококачественные ингредиенты; 
отсутствие искусственных добавок и ГМО; страна происхождения. Например, 
продукты питания, косметика российского происхождения воспринимаются как 
более натуральные. Западноевропейским товарам приписывается более 
исключительное качество, чем продукции из Восточной Европы, а товары из 
Азии в глазах потребителей относятся к низкосортной продукции. 
В-третьих, это способность удовлетворить рациональные и 
эмоциональные ожидания покупателей. По мере роста «вовлеченности» 
потребителя в категорию, усложняются его рациональные и эмоциональные 
ожидания. Например, большая часть потребителей напитков (соки, чай, кофе) 
не только предъявляют определенные требования к качеству самого продукта 
(аромату и вкусу), но и хотят получать удовольствие от его потребления и 
готовы за это платить более высокую цену.  
И еще одна присущая премиум-классу черта — оригинальный дизайн, 
дорогая упаковка, повышающие престиж марки в глазах покупателя и дающие 
гарантию защиты от подделок. Стоит отметить, что качественный дизайн и 
упаковка требуют больших вложений. Высокое качество продукта требует 
повышенного внимания к детальной проработке визуального имиджа бренда, 
который ни в коем случае не должен выглядеть дешево. Креативность и 
творческий подход к разработке текстовых и визуальных компонентов, 
фирменного стиля; качество печати; плотность бумаги; особенности упаковки – 
форма, материалы, расположение на прилавке или на витрине; униформа 
продавцов или обслуживающего персонала, дизайн интерьера и многое другое 
складывает непосредственное впечатление о продукте в сознании потребителя, 
способствует совершению покупки. К примеру, процесс распаковки и 
установки товара у приверженцев марки становится своеобразным ритуалом, 
сопровождаемым проявлением эмоций, который даже записывается на видео и 
выкладывается в Интернет. На сегодняшний день образцовым примером 
оригинальной и лаконичной подачи товара можно назвать продукцию 
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компании Apple. Производитель основывается на максимальной простоте, 
минимализме и качестве материалов упаковки своей продукции.  
Целевой сегмент брендовых продуктов отличается тем, что он 
представлен людьми, добившихся успехов и, соответственно, способных 
позволить себе многое. Потребитель товаров класса «премиум» имеет 
постоянный источник доходов и «деньги для него служат своеобразной 
компенсацией за волевые качества, ум, везение и т. д. Поведение этих людей и 
их роль в жизни в целом определяются ощущением, что они могут многое и 
достойны многого. И их потребности совпадают с возможностями» [17]. 
Потребителей в премиум-сегменте принято условно делать на два вида: снобы 
– категория покупателей, которая испытывает удовлетворение от возможности 
позволить себе особенности дорогого товара; вторую группу составляют 
потребители, которые путем приобретения престижных товаров проявляют 
демонстрацию своего высокого социального и экономического положения, 
престижности, статуса. 
Рынок брендовых товаров условно делят на два вида. К первой группе 
относится доступный класс продуктов, куда входят парфюмерия, одежда, 
продукты или услуги высокого качества. Вторая группа — эксклюзивная 
недвижимость, ювелирные украшения, антиквариат, средства передвижения 
(воздушные, водные, наземные) — представляет недоступный для широкой 
категории населения сегмент рынка «премиум».  
С точки зрения продвижения бренды делятся на статусные товары и 
товары, обладающие уникальными свойствами или историей. К статусным 
товарам причисляют парфюмерию известных марок, haute couture, одежду pret-
a-porter и некоторые другие категории товаров или услуг. Продвижение таких 
продуктов происходит только с использованием престижных каналов 
продвижения, дорогих рекламных материалов, с использованием 
соответствующей упаковки. Производитель старается делать упор на все, что 
будет заявлять о высокой стоимости продукта и вызывать ассоциации с тем, что 
люди в процессе потребления будут занимать высокое место в социальной 
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иерархии. К статусным товарам относят бренды, подобные водке «Парламент», 
которую очищают молоком и яичным желтком, или колбасе «Дымов», 
производимую по эксклюзивному рецепту с добавлением грецких орехов, 
различных видов перцев, мускатного ореха и коньяка. 
Второй вид в зарубежной практике именуется как «product story», что 
означает товар, обладающий уникальной историей или легендой, что напрямую 
связано с процессами формирования и поддержания имиджа бренда. К 
указанной группе товаров относят высокотехнологичные товары, 
недвижимость, автомобили, алкоголь, шоколад и др. (например, бренды 
«Mercedes Benz», «Microsoft», «Тинькофф», «А. Коркунов» «Красный октябрь», 
«Kauffman»). 
Майкл Сильверстайн и Нил Фиск провели анализ свыше тридцати 
различных видов успешных товаров и выделили три основных типа продуктов 
класса «премиум» [17]. 
К первому типу они относят «доступный «суперпремиум» — товары, 
цена которых приближается или равна самой высокой в своей категории и 
значительно превышает стоимость товаров массового потребления. При этом 
они остаются доступными для покупателей среднего класса, потому что сами 
по себе принадлежат к числу относительно недорогих; 
Во второму типу относятся «адаптированные бренды» — представляют 
собой удешевленные варианты товаров, созданных компаниями, чьи торговые 
марки традиционно считались доступными только для богатых семей с 
годовым доходом от 200 тыс. долл.  Например, компания Mercedes Benz за 
последние 10 лет коренным образом изменила предлагаемый ассортимент, 
постоянно снижая цену базовой модели купе класса С, что привело к 
повышению объема продаж этих машин. Однако фирма постаралась сохранить 
элитарность своей марки за счет одновременного создания моделей класса 
«люкс». 
В третью группу входят «масстижные» товары — не относятся к числу 
самых дорогостоящих в своей категории и не связаны с удешевленными 
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вариантами известных брендов. Они занимают на рынке позицию «между 
массами и классом»: по цене они значительно превосходят товары массового 
потребления, при этом не менее значительно уступают продуктам верхнего 
ценового сегмента. 
Принадлежность продукта к определенной группе товаров определяет 
сущность концепции продвижения. Статусные товары характеризуются 
активным продвижением бренда и крупными затратами на рекламный бюджет. 
Главными целями производителя становятся поддержание брендом статуса 
недоступности и эксклюзивности, а также известности широким массам, 
которые могут оценить сам факт обладания товаром класса «премиум». Выход 
на рынок товаров данной группы поддерживают мощными, агрессивными 
рекламными кампаниями, затрагивающими самые широкие слои населения — 
даже тех, кто никогда не сможет купить себе этот товар. Именно эта аудитория 
чаще всего оценивает обладание тем или иным брендом, смотрит модные 
телепередачи и читает глянцевые журналы, активно интересуется жизнью 
знаменитостей, подмечает стиль одежды звезд и политиков, товары, которыми 
они пользуются и т.д. Такой потребитель всегда находится в тренде, слепо 
копируя стиль знаменитостей, зачастую просто покупая подделки известных 
брендов, и знает названия практически всех торговых марок, которые вряд ли 
когда-либо смогут себе позволить. 
Совсем иначе с продуктами, обладающими уникальными историями. 
Практика показывает, что часто рекламная кампания ограничивается созданием 
ролика с приглашенной знаменитостью. Продвижение такой рекламы является 
в большей степени вирусным и не требует слишком больших бюджетов, за 
исключением того, что затраты приходится делать на качество исполнения и 
оплату ЛОМов.   
Таким образом, в данном параграфе мы определили, что эффективный 
бренд на потребительском рынке складывается на основе синтеза 
рациональных и эмоциональных характеристик. Насыщенная, актуальная и 
убедительная эмоциональная составляющая бренда формирует 
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привлекательный и устойчивый имидж бренда, что гарантирует стабильность 
потребительской лояльности.  
Тенденцией потребительского рынка является стремление 
производителей к отстройке от конкурентов в массе товаров одной категории 
путем формирования эмоциональных преимуществ продукта, его социальной 
ценности для целевых сегментов аудитории.  
Конкуренция брендов в наибольшей степени характерна для товаров и 
услуг сегмента «премиум». Товары известных марок на потребительском рынке 
отличаются в первую очередь имиджем бренда, а не качеством товара или 
услуги. Покупатель, приобретая товар этого класса, переплачивает за бренд и 
получает удовлетворенность от границы с классом «люкс». 
Отметим, что премиум-товары в сравнении с товарами массового 
потребления, несмотря на обязательное наличие функциональной 
характеристики, должны обладать социальным и эмоциональным содержанием. 
Бренды данной рыночной категории всегда должны отображать жизненную 
позицию, философию, стиль жизни, иметь свою легенду и историю, 
связывающие их с потребителем. При этом необходимо понимать особенности 
целевой аудитории таких продуктов, чтобы как можно чаще оправдывать её 
ожидания. 
В современном брендинге инновационные подходы и креативные 
решения становятся основой формировании сильных брендов. Создание 
успешного бренда базируется на формальных и неформальных коммуникациях 
с целевыми аудиториями и социумом в целом, что дает основание трактовать 
брендинг как систему социального управления продвижением объектов 






2 МАРКЕТИНГОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ РЫНКА ПОШИВА 
МУЖСКОЙ ОДЕЖДЫ И ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ НА НЕМ 
НОВОГО БРЕНДА 
	
2.1 Анализ рынка пошива мужской одежды и специфика данного 
рынка в Красноярске. 
 
Рынок мужской одежды в Красноярске на протяжении последнего 
десятилетия представлен несколькими крупными игроками. Это связано с 
общими тенденциями фэшн-индустрии и спецификой потребительского спроса. 
Если в советское время местные ателье пользовались большой популярностью 
в связи с ощутимым дефицитом качественной готовой одежды, то, начиная с 
девяностых годов, потребительский спрос в значительной степени 
переключился на зарубежные бренды, мощным потоком хлынувшие на 
российский рынок в тот период. Затем в начале нулевых в Красноярске 
сформировался, с одной стороны, статусный рынок европейских брендовых 
магазинов и бутиков в люксовом и премиум-сегментах, и с другой стороны, — 
рынок в эконом-классе дешевой одежды (подделок европейских брендов) 
азиатского происхождения.  
Под влиянием процессов экономических кризисов произошло 
сокращение представительства в Красноярске всемирно известных брендов 
одежды, а рынок эконом-сегмента пополнился сетями секонд-хэнда. 
Однако некоторым игрокам фэшн-рынка г. Красноярска удается 
сохранять устойчивые позиции даже в кризисных условиях благодаря 
известности бренда и гибкой маркетинговой политике. К этой категории 
относятся некоторые брендовые бутики и местные производители (например, 
торговый дом Астерия, который работает в Красноярске уже более десяти лет). 
 По статистике поисковой системы wordstat.yandex.ru можно проследить 
актуальную динамику поисковых запросов за прошедший год (Приложение А). 
Так, на графике четко прослеживается сезонность спроса.  В 2015 году спад 
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регистрируется с февраля, а рост с июля. По отношению к аналогичному 
периоду 2016 года наблюдается снижение спроса в феврале, но уже в марте 
ситуация стабилизируется. 
Запросы пользователей распределяются следующим образом: 
– более 500 запросов за месяц (по состоянию на 26 мая) «мужская одежда 
Красноярск»;  
– более 800 запросов «мужские костюмы Красноярск»; 
– 22 запроса «пошив мужской одежды Красноярск»; 
– 4 запроса «модная мужская одежда Красноярск»; 
– несколько запросов с поиском мужской одежды конкретных компаний. 
К таковым относятся: «Император мужская одежда» (22 запроса); «Астерия, 
каталог мужской одежды» (13 запросов); «модная одежда Берхард» (5 запросов) 
(Приложение Б). 
Для более глубокого анализа рынка мужской одежды в Красноярске 
рассмотрим основных игроков, которые занимаются пошивом одежды для 
мужчин, и проведем SWOT-анализ бренда «MEROV» и его прямых 
конкурентов. 
Основные игроки рынка мужской одежды г. Красноярска: 
BrunoBellini , салон мужской одежды. Европейский бренд качественной 
мужской одежды классического стиля с широкой линейкой аксессуаров. 
Размерный ряд представлен с 44 по 66 размер, доход клиента-средний и выше 
среднего. Маркетинговая активность незначительна, интернет-сайта нет, 
присутствие в социальных сетях: ВК, facebook.com (Приложение В). 
Торговый дом Астерия. Представляет весь спектр повседневной 
одежды, вечерние и праздничные наряды, изделия из меха и кожи, пуховики, 
белье и другое. Одежда качественная, ценовой диапазон средний. 
Маркетинговая активность развивается в оффлайн среде посредством таких 
каналов коммуникации, как ТВ, радио, журналы, наружная реклама. Сайт, 
группа в социальной сети ВК неактивны (Приложение Г). 
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Rixori, салон мужской одежды. Компания верхней мужской одежды 
представляет широкий выбор моделей на все сезоны для мужчин из 
натуральных материалов, в ассортименте также костюмы, сорочки, брюки 
производства фабрик России. На рынке с 2008 года, ценовой диапазон средний. 
Каналы коммуникации с ЦА – радио, ТВ, наружная реклама (Приложение Д). 
Businessman, бутик. Представляет товар под слоганом «одежда 
успешных мужчин»: одежда немецких марок, повседневная и торжественная. 
Сайта нет, присутствует в facebook.com, на рынке с 2008 года, доход аудитории 
средний и выше среднего (Приложение Е). 
ALBIONE, салон мужской одежды. Представляет коллекции итальянских 
и английских брендов. Одежда предназначена для успешных деловых мужчин, 
которые предпочитают классический стиль и традиционный крой. 
Красноярского сайта нет, но есть федеральная сеть интернет-магазинов. 
Маркетинговая активность представлена размещением в глянцевых журналах, 
присутствием в facebook.com и программами лояльности для клиентов. Салон 
расположен в ТЦ «Питерский мостик». Доход аудитории- выше среднего 
(Приложение Ж). 
По данным компании 2Гис, в рубрике «Швейные ателье» присутствует 
395 организаций. Так, можно выделить авторский салон-ателье Анны 
Максимовой; имидж-студию Елены Беляевой; авторское ателье «Шарли»; 
AnitaLeskova, студия дизайна одежды; KolmanFashionRoom, бутик, где 
представлена мужская одежда и ателье. Пошив мужской одежды и мужская 
одежда так же представлены торговым домом «Астерия».  
Таким образом, рынок пошива мужской одежды г. Красноярска можно 
считать не слишком активным и насыщенным, что предоставляет возможности 
для развития новых местных брендов. 
Основными конкурентами компании «Меров» являются, в первую 
очередь, ателье и магазины, торгующие товарами собственного производства. 
Сюда относятся ТД «Астерия», авторское салон-ателье Анны Максимовой; 
имидж-студии Елены Беляевой; авторское ателье «Шарли» 
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рода программ лояльности 
по отношению к клиентам 
-Расширение зоны 
присутствия, увеличение 




политика, более выгодные 
условия, новые игроки на 
рынке) 
-Снижение спроса в связи со 
снижением доходов 
потребителей 
-Ограничение импорта на 
поставку ткани, аксессуаров 







заинтересованности в бренде 
Сильные стороны 
-Одежда разрабатывается 













Сила и возможности 
Выпуск новых коллекций 




Освоение новой доли рынка 





других регионов принять 














Слабость и возможности 
Неплохая оснащенность 
оборудованием 




Слабость и угрозы 
Усилении конкуренции 







Таблица 2 — SWOT-анализ компании «Торговый Дом Астерия» 
 Возможности 
-Расширение модельного ряда 
выпуском новых коллекций 
Насыщенность ассортимента 






рода программ лояльности 
Угрозы 












- известность бренда (на 
рынке с сентября 2005г.) 
-бесплатная доставка,  
- скидочные акции, 
распродажи, наличие 
подарочных сертификатов 
- широкий ассортимент и 
размерный ряд  
- Постоянные покупатели 
-Работает без выходных 
-Выработанная 
маркетинговая стратегия и 







-Стоимость - средняя 





Увеличение доли рынка 
Сила и угрозы 
Снижение рекламной 
активности (руководство 
может решить, что бренд 
все знают, и реклама не 
нужна)  




-Много негативных отзывов 
-Персонал допускает 
погрешности в обслуживании 
-Затянувшаяся реализация 
прошлогодних коллекций 
- Не проработан сайт 
 
Слабость и возможности 
Оснащенность собственным 
оборудованием 
Работа с негативными 



















кампаний для привлечения 
новых клиентов и удержания 
уже существующих 
-Формирование различного 
рода программ лояльности по 
отношению к клиентам 
-Расширение ассортиментной 
матрицы услуг 




-Конкуренты (цена, более 
выгодные условия, новые 
игроки) 













совместно с клиентом с 




с натуральными тканями 
(шелком, бархатом 
и трикотажем, поставляемым 
из Европы и Индии) 
-Налаженная дистрибуция 
-Стоимость – средняя 
-Режим работы - без 
выходных 
Сила и возможности 
Выпуск коллекций 
Освоение новой доли рынка 
Расширение каналов 
дистрибуции 
Сила и угрозы 
Потеря клиентов в связи с 
общим снижением 
потребительского спроса 






-Слишком узкий ареал 
известности (ателье известно 





-Отсутствие сайта, работа в 
социальных сетях также не 
проводится. 
Слабость и возможности 
Работа над качеством товара 
Проведение рекламных 
кампаний. 
Слабость и угрозы 














привлечения новых клиентов 
-Формирование программ 




персонала и объема пошива, 




-Конкурентное окружение  
-Снижение спроса на 
шопинг-туры 
-Ограничение импорта на 
поставку тканей, 
аксессуаров 













собственным стилистом и 
дизайнером 
- Дополнительные услуги: 
помимо создания внешнего 
образа, студия проводит 
тренинги по стилю и макияжу 
-Проводится регулярный 
набор групп мужчин и 
женщин на курсы по стилю и 
личностному росту 
-Консультации проводятся не 
только в Красноярске, но и на 
выезде, студия организует 
шоппинг-туры в Милан 
-Налаженная дистрибуция 
-Высокий уровень сервиса 
-Дипломированный персонал, 
регулярные семинары и 
курсы 
-Большой ассортимент тканей 
в магазинах имидж-студии 
-Предоставление услуги 
индивидуального пошива 
стильной одежды с выездом 
модельера- конструктора в 




-На рынке с 2009 года  
Сила и возможности 
Выпуск новых коллекций 



















Окончание таблицы 4 
Сильные стороны 
-Есть сайт 
-Основатель студии  - по 
образованию модельер-
художник  







-Небольшой выбор тканей в 
магазинах в периоды 
сезонного спроса 
 -Ограниченная в 
географическом охвате 
аудитория (в большей 
степени жителями 
Советского и Центрального 
районов г.Красноярска) 
 




образцами тканей с 
возможностью их 









Проведенный анализ, представленный в таблицах 1–5 показывает 
сильные и слабые стороны, возможности и угрозы для развития исследуемой 
компании и ее основных конкурентов, которые в последующем будут 
учитываться при разработке предложений по формированию нового бренда на 
рынке мужской одежды. 
Таким образом, несмотря на последние финансово-экономические 
кризисы, рынок пошива мужской одежды в Красноярске сохраняет 
устойчивость. В связи с общим сильным воздействием западно-европейских 
тенденций фэшн-индустрии (fashion business), стоит полагать, что в 
дальнейшем спрос на дизайнерскую одежду для мужчин будет расти. 
Примером тому служит, например, появление в Красноярске более пяти 
мужских парикмахерских только за последний год, именуемых «барбер-
шопами». Это говорит о формировании культуры стиля у мужчин, довольно 
высокой степени интереса и потребности в обладании эксклюзивными 
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предметами гардероба в целях презентации себя окружающим как успешного, 
современного, творческого и состоятельного человека. 
 
Таблица 5 — SWOTанализ компании авторского ателье «Шарли» [70,71]	
 Возможности 
-Маркетинговое планирование, 
активные рекламные кампании 
-Формирование программ 




-Расширение зоны присутствия, 





















-Ежедневный график работы 
-Удобное расположение–ТРК 
«Сибирский городок» 




-Наличие сайта, группы с 
социальной сети ВК, в 
Инстаграм, проводится работа 
с отзывами на flamp 
Сила и возможности 
Расширение перечня 
оказываемых услуг 
Работа с новыми материалами 
Контроль и усиление 
маркетинговой активности 
Сила и угрозы 
Снижение качества 






-Каналы коммуникации с ЦА 
не развиваются, рекламные 
кампании не проводятся 
-Проблемы с сервисом, 
обслуживанием клиентов 
-Недовольство клиентов 
Слабость и возможности 
Работа над качеством 
Проведение рекламных 
кампаний. 













В работе проведен анализ рынка пошива мужской одежды и специфика 
данного рынка в Красноярске. В процессе анализа были рассмотрены основные 
игроки рынка мужской одежды г. Красноярска, такие как: салон мужской 
одежды BrunoBellini, торговый дом Астерия, салон мужской одежды Rixori, 
бутик. Businessman, салон мужской одежды ALBIONE. 
 Основными конкурентами компании «MEROV» являются ателье и 
магазины, торгующие товарами собственного производства, был проведен 
SWOT-анализ таких компаний, как: ТД «Астерия», авторский салон-ателье 
Анны Максимовой; имидж-студия Елены Беляевой; авторское ателье «Шарли». 
 
2.2 Предложения по формированию нового бренда на рынке мужской 
одежды 
	
Появление новых игроков на рынке мужской одежды создает условия 
конкуренции. С одной стороны, это расширяет возможность выбора для 
покупателя, с другой — стимулирует компании работать лучше в борьбе за 
клиентов. Ситуация кризиса создает новые ниши на рынке и предоставляет 
возможности для роста. Слабые компании покидают рынок, сильные получают 
возможность укрепить свои позиции в сознании клиентов и расширить объемы 
производства. 
Для разработки предложений по формированию нового бренда на рынке 
мужской одежды в данной работе был проведен анализ рынка, его ключевых 
игроков. Так, стоит отметить, что яркого монополиста в городе нет, и пороги 
входа в данный бизнес относительно невысокие. Проблема большинства 
компаний — в отсутствии выработанной стратегии маркетинга. Это связано с 
дефицитом яркого позиционирования компаний на рынке, а также с невысокой 
степенью развитости в регионе специальных механизмов и площадок для 
развития фэшн-индустрии. Причиной также является нехватка креативных 
маркетологов, способных развить компанию и вывести на новый уровень. 
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Кроме того, было предпринято социологическое исследование в форме 
экспертного интервью, для того чтобы на опыте других компаний изучить 
основные этапы формирования бренда и условия его дальнейшего успешного 
функционирования на практике, а также выяснить основные проблемы, с 
которыми сталкиваются владельцы малого бизнеса в современных рыночных 
условиях.  
В экспертном интервью приняли участие владельцы/менеджеры 
компаний, сформировавших свой бренд в городе Красноярске и работающих в 
области дизайна одежды, аксессуаров, элементов декора и индустрии красоты: 
«BARBARA» — бренд стильной одежды; мастерская «Taiga»; Студия бровей 
«BROW MAKE»; «Tthart\Чудеса — Андеграунд-бренд уличной одежды из 
Сибири»; «Белая веранда» — предметы для уюта. 
Задачами исследования являлись выявление и экспертная оценка 
основных этапов формировании бренда, в том числе: текущее состояние 
бренда; планирование (формулирование сущности бренда, позиционирование; 
разработка стратегии управления брендом), строительство бренда (создание 
системы визуальной и вербальной идентификации, разработка бренд-имиджа, 
создание комплекта документов бренда); продвижение бренда (использование 
маркетинговых инструментов); мониторинг бренда и оценка эффективности 
действий. Кроме того, в задачи входило выявление угроз и прогнозов при 
выведении нового бренда на рынок, а также оценка влияния бренда на целевую 
аудиторию в текущее время.  
В результате проведенного в рамках данной работы социологического 
исследования в форме экспертного интервью получены следующие 
рекомендации для старта новых компаний, выходящих на региональный рынок 
(Приложение И). Главной задачей новых компаний, по мнению экспертов, 
является лидерство в качестве предоставляемых товаров и услуг, которое 
должно быть на порядок выше конкурентов. Эксперты рекомендуют 
придерживаться стратегии наступления, по Дж. Трауту, которая заключается в 
поиске слабых мест конкурентов, атаке и вытеснении их с рынка. Методами 
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здесь является изучение недостатков в работе конкурентов и стремление 
сделать качество своих услуг более высоким.  
В процессах продвижения бренда и компании эксперты считают 
эффективными такие инструменты, как участие в выставках, использование 
социальных сетей, проведение розыгрышей. В качестве экспертных 
рекомендаций можно выделить следующие: создавать уникальность компании 
и уникальные торговые предложения; работать над дизайном и атрибутами 
бренда; заботиться о своих клиентах, относиться к ним как к своим друзьям; 
учиться на чужих ошибках. Многие эксперты советуют быть настойчивыми в 
достижении целей, не останавливаться, смело идти вперед, преодолевая любые 
проблемы. 
При этом следует отметить, что проведенный опрос экспертов 
продемонстрировал дефицит специальных знаний в области маркетинга среди 
владельцев небольших компаний. Все участники опроса крайне невнимательно 
относятся к регулярной маркетинговой деятельности, пренебрегают этапностью 
процессов брендинга и выработкой стратегических программ. Придумав 
удачное имя для компании, создав яркие и уникальные атрибуты бренда, обретя 
какую-то часть потенциальной потребительской аудитории, по большому 
счету, владельцы успокоились и остановились на этом этапе. Только один из 
пяти экспертов сказал, что в будущем они планируют рекламную кампанию, 
направленную на потенциальные целевые группы. Остальные считают главным 
механизмом «сарафанное радио», не стремясь активно выходить в рекламное 
поле. Это объясняется небольшими объемами производимых товаров и услуг 
компаний, представленных в экспертном интервью. С одной стороны, они не 
будут испытывать особой потребности в новых клиентах в связи с маленькими 
производственными площадями и мощностями. Однако, с другой стороны, пока 
не придет большая волна новых потребителей, они не смогут развиваться и 
расширяться. Так что для брендов, которые стремятся к лидерству на рынке в 
свой категории, недопустимо останавливаться на первом этапе формирования 
имени и создания логотипа, а регулярно задействовать в процессах 
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продвижения стратегические маркетинговые программы и тактические 
инструменты брендинга. 
Процесс формирования бренда продолжителен по времени и состоит из 
нескольких этапов. После того, как рыночная ниша выбрана, необходимо 
провести анализ рынка. Практика входа на рынок западных брендов 
показывает, например, эффективность так называемых предпродаж. Это 
возможно уже на этапе анализа рынка.  Основополагающим является 
разработка идеи, «изюминки», уникального предложения, отличительной 
особенности компании, что позволит дифференцировать новый бренд, 
представить себя профессионалом в данном направлении и стать первым в 
сознании потребителя.  
«MEROV» — красноярская компания по пошиву мужской одежды, 
позиционирующая себя как «сибирский бренд одежды и аксессуаров для 
энергичных жителей мегаполиса». Свою продукцию компания относит к 
премиум-сегменту. Вещи компании создаются на основе уникальных 
дизайнерский решений, с учетом погодных сибирских условий и уличной 
культуры большого города.  Как утверждает руководство компании, «Мы 
создаём вещи, которые хотим носить сами». (Приложение К). 
Дмитрий Меров — уже зарекомендовавший себя в Красноярске мужской 
стилист и дизайнер. В его профессиональном багаже множество 
индивидуальных разработок и коллекций. Дизайнер доказывает, что сделанная 
в его родном городе одежда может быть хорошей альтернативой аналогам из 
обычных магазинов и по цене, и по качеству. «Всегда вдохновлялся особой 
эстетикой той природы, в которой мы живём. Это неповторимая красота 
природы Сибири, она прекрасна и опасна. Нас вдохновляет её особый дух. 
Именно его мы стараемся передать в силуэтах и моделях нашего бренда. А 
поскольку я отсюда, то могу и хочу создавать одежду, которая подойдёт 
местным условиям, которую хочется носить самому». 
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Концепция бренда состоит в стремлении к повседневности и 
надежности.  Слоган компании — «Сибирский бренд мужской одежды для 
энергичных жителей мегаполиса».  Сайт находится в стадии разработки. 
Дмитрий Меров создает коллекции в трех направлениях [61]: 
Classic — деловой образ с учетом удобства и практичности каждой 
модели (сорочки, жилетки, брюки). 
Urban — уличный стиль, главное отличие которого — использование 
специальных материалов и технических характеристик для сибирских 
погодных и уличных условий (кофты двусторонние, кофты односторонние, 
футболки, штаны, шапки). 
Sport — специальное направление, где каждая модель создана для 
удобства и надежности при занятиях спортом. 
Дмитрий Меров принял участие в конкурсе модельеров «Золотая нить», 
который прошел 13 октября 2011г. в рамках сибирского фестиваля моды и 
красоты «Full Fashion Week» и стал победителем в номинации «Pret-a-porter 
Diffusion».  На конкурсе была представлена мужская коллекция «Баньян». 
На протяжении нескольких лет Дмитрий Меров удаленно разрабатывает 
форму для таких команд КВН, как «Плохая компания», «Молодость», 
«Экскурсия по городу», «Камызяки», Сборная Сельскохозяйственной 
Академии». Работы дизайнера по созданию образа для Сборной МФЮА, ССХА 
и "СУРЫ" будут представлены в сезоне Высшей лиги этого года. 
Реализация марки осуществляется на дизайн-маркете «Форма», 
расположенном в ТРЦ Комсомолл, на 3 этаже. 
Коллекция теплых мужских шапок дизайнера Дмитрия Мерова 
представлена в  галерее Craftup shop. 
Несмотря на определенную степень известности самого дизайнера, бренд 
компании нельзя на этом этапе считать сформировавшимся. В проведенном 
анализе были выявлены слабые стороны компании: отсутствие маркетинговой 
стратегии, известность бренда только в узких кругах. Все теории и 
практические подходы в брендинге доказывают, что бренд формируется и 
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живет в умах потребителей. Поэтому в сознании потребителя необходимо 
формировать устойчивую взаимосвязь и ассоциацию с определенными 
образами и символами, характеризующим бренд.  
В данном случае бренд «MEROV» призван вызывать ассоциации со 
стилем, красотой, дизайном в целом, и с красивой, стильной мужской одеждой, 
в частности. В представлении потребителя продукции «MEROV» должны 
сформироваться устойчивые ассоциации с успехом, мужественностью, 
энергией большого города, неординарностью и одновременно комфортом. 
Целевая аудитория компании «MEROV»: мужчины 25-45 лет, 
проживающие в Красноярском крае, со средним достатком, разных профессий 
и социального статуса, стремящиеся комфортно одеваться и при этом 
выглядеть модно. Люди старше 45 лет по большей части являются более 
консервативными в выборе одежды, а одежда марки «MEROV» 
разрабатывается в особом стиле дизайна, что приемлемо для выбранной ЦА.  
Цены на продукцию исследуемой торговой марки являются 
сравнительно низкими по отношению к конкурентным предложениям, что 
может расширить целевую аудиторию, привлекая также мужчин с достатком 
ниже среднего 25-30 лет, которые любят выглядеть стильно, но не имеют 
финансовой возможности одеваться в бутиках.  
Дополнительной целевой аудиторией являются женщины того же 
возраста и выше, так как женщины всегда являются главными советчиками в 
приобретении одежды.  Кроме того, они часто сами совершают покупки для 
мужа, сына, друга, внука.  
Таким образом, ориентируясь на разные целевые группы, в качестве 
каналов рекламной коммуникации необходимо задействовать разные 
медианосители: во-первых, Интернет в форматах поисковой оптимизации 
сайта и создания аккаунтов в социальных сетях, во-вторых, традиционные 
каналы — телевидение, радио, модные журналы. 
Для формирования устойчивого бренда «MEROV» на рынке мужской 
одежды в сознании целевых групп предложена маркетинговая стратегия, 
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ориентирующая исследуемый бренд на ценности рынка мужской одежды, 
рассмотренные нами в параграфе 2.1. При разработке стратегии мы учитываем 
результаты проведенного социологического исследования в форме экспертного 
интервью в части рекомендаций руководителей/маркетологов для старта новых 
компаний, выходящих на региональный рынок, а также с учетом вывленных 
проблем (в частности, дефицит стратегических программ брендинга).   
Разработанную нами стратегию можно отнести к «стратегии 
продвижения», где определен рынок для продвижения продукции бренда, 
целевые группы потребителей, цели и каналы коммуникации, ключевые 
медиапоказатели рекламных кампаний. 
Среди классических концепций брендинга для продвижения нового 
местного бренда подходит применение трех конкурентных стратегий 
М. Портера [42]. 	
Так, М. Портер выделяет лидерство по затратам. Применение данной 
стратегии рекомендуется на этапе, когда будет выстроена и отлажена стратегия 
продвижения. Это связано с усилением контроля за всеми расходами компании, 
максимальным снижением затрат, в том числе и на маркетинг.  
Следующая стратегия — индивидуализация. В данной стратегии важной 
составляющей является формирование отличительных особенностей бренда по 
отношению к конкурентам.   
Завершающей, по мнению М. Портера, является стратегия 
фокусирования. Суть стратегии фокусирования состоит в сосредоточении 
бренда на конкретной группе потребителей, сегменте рынка, что будет 
способствовать повышению ценности бренда в сознании целевой аудитории. 
Важное значение в рамках продвижения бренда «MEROV» следует 
уделить развитию взаимодействия компании с клиентом в интернет-
пространстве. Социальные сети позволяют таргетировать аудиторию по 
определенным параметрам. Для воздействия на мужскую целевую группу 
могут быть выбраны следующие социальные сети: Facebook, ВК, Instagram. 
Следует тщательно отнестись к наполнению аккаунтов, так как именно 
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уникальный контент привлекает пользователя. Ведением групп можно 
заниматься самостоятельно или с помощью профессиональных маркетологов и 
копирайтеров. 
Однако не следует ограничивать возможности роста компании 
присутствием только в социальных сетях. Показательным для современной 
аудитории является наличие у компании сайта, где можно узнать максимально 
полную, интересующую пользователя информацию. При этом многие 
компании, заинтересованные в развитии такого направления, как интернет-
продажи, адаптируют свой сайт под выход с мобильных устройств, для того 
чтобы формат и навигация мобильного сайта были удобны для клиента.   
В связи с этим важным этапом является создание сайта. У многих 
компаний, предоставляющих мужскую одежду, сайта нет. Однако по 
статистике поисковых запросов видно, что клиенты и «горячие» запросы в этом 
локусе потребительского интереса есть всегда. Это реальная возможность 
собирать и обрабатывать заявки, формируя потенциальную клиентскую базу. 
На начальном этапе можно самостоятельно создать сайт с помощью уже 
разработанных шаблонов на базе платформы Tiu.ru. Для настройки рекламы в 
direct.yandex.ru существует множество литературы. Можно самостоятельно 
настроить рекламную кампанию по нескольким десяткам ключевых запросов и 
в личном кабинете контролировать списание денежных средств за переходы 
пользователями на сайт компании. Однако в последующем компании 
необходимо обратиться к специалистам и разработать качественный сайт, 
который будет формировать имидж, презентовать модели и дизайнерские 
коллекции в лучшем качестве.  
После того как сайт создан, необходимо провести настройку рекламной 
кампании и поисковой оптимизации сайта в Yandex.Direct и GoogleAdWords. 
Качественная настройка рекламной кампании по прямым и косвенным 
запросам позволит снизить стоимость клика до 40%. Стоит отметить, что ввиду 
незначительной маркетинговой активности компаний мужской одежды в 
Красноярске первые строчки Yandex представляют федеральные бренды, такие 
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как «Canali», «Quelle». Это показатель того, что стоимость клика в данной нише 
невысока и перекупается крупными игроками для увеличения трафика своих 
сайтов.  Для нового бренда это реальная возможность освоить интернет-среду с 
небольшими затратами. В перспективе вложенные в сайт и его продвижение 
инвестиции окупятся и позволят компании сохранять лидирующие позиции при 
минимальных затратах.  
Развитие в онлайн-среде безусловно, важная составляющая финансового 
успеха компании. Однако для формирования в сознании жителей города нового 
бренда необходима также рекламная активность с традиционными средствами 
массовой информации для воздействия, в первую очередь, на женские целевые 
группы. Здесь необходимо создание интересных информационных поводов; 
размещение коммерческой информации на телевидении, радио, в глянцевых 
журналах о красоте и моде. Распространяемая информация должна содержать в 
себе призыв к действию, быть образной и информативной, актуальной и 
достоверной. Специфика канала коммуникации также предполагает визуальный 
или аудиальный ряд, или полноценный видеоролик. Оптимальный 
хронометраж аудио/видеоролика 15-20 секунд. Этого времени достаточно, 
чтобы заинтересовать ЦА и не вызвать отторжения, «навязчивости». Однако 
существуют и другие формы рекламы, например, сюжет о компании в рубрике 
программы о моде, о бизнесе и т.п.; интервью с представителем компании в 
утреннем телеэфире, розыгрыш сертификатов на услуги и продукцию компании 
и др. Данный вид рекламы является более дорогим, поэтому использовать 
телеканалы можно уже на этапе сформированного стабильного ядра лояльной 
аудитории. 
В расширении каналов взаимодействия с аудиторией популярными 
являются мастер-классы как инструмент продвижения товаров и услуг. Можно 
организовать серию мастер-классов для клиентов на темы новых тенденций в 
моде или использования аксессуаров. Например, мини-тренинги: удачные 
сочетания цвета рубашки и галстука; какими способами можно завязать галстук 
или мужской платок. Подобный формат можно также презентовать в утренних 
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выходах программ на телеканалах. Мастер-классы органично также применять 
на тематических выставках. 
Важным для компании, разрабатывающей дизайн мужской одежды, 
является участие в конкурсах и дефиле. Так, в Красноярске регулярно 
проводятся показы модных коллекций одежды, дизайнерских разработок в 
развлекательных, торговых и выставочных центрах, клубах, ресторанах 
(например, это традиция вечеров ресторан-бара «Облака»). 
Помимо прочего, атрибутом успешности, а также эффективным 
механизмом привлечения потребителей остаются грамотно проработанные 
программы лояльности бренда по отношению к своему клиенту. Для начала это 
может быть бонусная карта. В последующем возможны комплименты 
постоянным клиентам, например, дизайнерский платок или шарф с вышитым 
логотипом компании, приглашение на показ новой коллекции и др. Все эти 
мероприятия направлены на формирование лояльности. Такие акции будут 
усиливать эффект «сарафанного радио», повышая интерес к фирме.  
Кроме того, программы лояльности позволяют формировать клиентскую 
базу. Контактная информация, полученная у клиента при регистрации бонусной 
карты клиента (например, имя, e-mail), позволяет с его согласия информировать 
об эксклюзивных предложениях, лимитированных коллекциях и т.д. Возможно 
проведение каких-либо аукционов, розыгрышей или распродаж, оповещать о 
которых своих клиентов можно с помощью адресной рассылки.   
Учитывая портрет аудитории, ее поведенческие особенности, интересы, 
можно сделать предложение, которое станет уникальным отличием нового 
бренда и сформирует тесную дружественную связь с потребителем. Данное 
предложение заключается в создании клуба бренда «MEROV». Например, во 
время снятия мерок дизайнер может поинтересоваться у клиента, знает ли тот, 
что такое игра «Мафия», доводилось ли тому играть, его отношение к игре и 
желание поиграть в команде единомышленников. Когда команда желающих 
будет собрана, первую встречу можно провести в кафе или баре. На сайте будет 
необходимо организовать форму заполнения заявки, подтверждения своего 
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участия и отправки голоса за площадку для проведения игры, далее 
сформировать график проведения подобных игр и сделать игру традицией 
клуба «MEROV».  
Социальные игры в настоящее время набирают новую волну 
популярности не только в соцсетях, но и формате оффлайн, вновь становятся 
традицией семейных праздников и клубных вечеринок. Данный ход может 
стать удачным механизмом повышения уровня потребительской лояльности и 
привлечения новой аудитории. 
Важным параметром на всех этапах формирования и продвижения бренда 
является анализ конкурентной среды, трендов, потребительской аудитории и 
социальных изменений. Необходимы гибкость и мобильность брендинга в 
принятии оперативных решений для коррекции стратегических программ и 
выработки тактических планов.   
Таким образом, во второй главе исследованы маркетинговые 
характеристики рынка пошива мужской одежды в г. Красноярске и 
особенности продвижения на нем нового бренда. 
Для более глубокого анализа рынка мужской одежды в Красноярске мы 
рассмотрели его основных игроков; выделили компании, которые занимаются 
пошивом одежды для мужчин; провели SWOT анализ бренда «MEROV» и его 
конкурентов. К прямым конкурентам бренда отнесены следующие компании: 
торговый дом «Астерия», авторский салон-ателье Анны Максимовой; имидж-
студия Елены Беляевой; авторское ателье «Шарли». 
По данным компании 2Гис, в рубрике «Швейные ателье» присутствует 
395 организаций, среди которых были выделены лидеры: авторский салон-
ателье Анны Максимовой; имидж-студия Елены Беляевой; авторское ателье 
«Шарли»; AnitaLeskova студия дизайна одежды; KolmanFashionRoom, бутик, 
где представлена мужская одежда и ателье. Пошив мужской одежды и мужская 
одежда также представлены торговым домом «Астерия».  
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В работе обозначены следующие крупные игроки рынка мужской 
одежды: салон мужской одежды BrunoBellini, торговый дом Астерия, салон 
мужской одежды Rixori, бутик Businessman, салон мужской одежды ALBIONE.  
В первом параграфе представлены также изучение и статистика 
поисковых запросов в системе wordstat.yandex.ru, которая демонстрирует 
регулярное наличие горячих запросов и сезонность спроса на одежду в 
Красноярске. 
В рамках данной работы проведено социологическое исследование в 
форме экспертного интервью с представителями компаний, которые успешно 
сформировали свой бренд в г. Красноярске в области дизайна одежды, 
аксессуаров и элементов декора. В ходе исследования были получены 
рекомендации, которые могут быть успешно применены в процессе 
формирования новых компаний, брендов, заходящих на региональный рынок. 
Проведенный анализ и полученные данные применены в разработанной 
программе продвижения нового бренда. 
В комплекс мероприятий, направленных на формирование нового бренда 
на рынке мужской одежды, входят следующие инструменты и каналы: 
– социальные сети, что позволяет таргетировать аудиторию по заданным 
параметрам (Facebook, ВК, Instagram), где важным является наполнение, 
контент; 
– сайт, который будет способствовать формированию имиджа, 
презентации моделей и дизайнерских коллекции в лучшем качестве. На данный 
момент сайт бренда «MEROV» находится в состоянии разработки. После 
запуска сайта необходимо провести настройку рекламной кампании в 
Yandex.Direct GoogleAdWords; 
– активное взаимодействие со средствами массовой информации; 
создание и освещение информационных поводов; размещение коммерческой 
информации на телевидении, радио, в модных журналах; 
– участие в выставках и конкурсах, проведение мастер-классов для 
клиентов, бонусы, программы лояльности; 
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Важным условием на всех этапах является анализ конкурентной среды, 
трендов, потребительской аудитории и социальных изменений. Необходимы 
гибкость и мобильность бренда в принятии оперативных решений и в 
стратегическом маркетинговом планировании деятельности компании.  
Главной задачей компании «MEROV» является формирование бренда в 
сознании потребителей. В представлении потребителя о продукции «MEROV» 
должны сформироваться устойчивые ассоциативные связи с успехом, 





















Цель исследования заключалась в выявлении специфики формирования и 
продвижения бренда «МEROV» на рынке пошива мужской одежды в г. 
Красноярске. В задачи работы входило изучение дефиниций «бренд» и 
«брендинг» в аспекте избранной проблематики, обзор основных концепций 
брендинга в области потребительского рынка. Практическими задачами 
являлись проведение маркетингового анализ рынка пошива мужской одежды в 
г. Красноярске, социологического исследования и разработка предложений по 
созданию и продвижению нового красноярского бренда мужской одежды 
«MEROV». 
Первая глава посвящена теоретическому исследованию классических и 
современных концепций брендинга; трактовке понятия бренд с точки зрения 
маркетинга, теории рекламы и PR, психологии, социологии; а также 
особенностям брендинга на потребительском рынке. 
Понятие «бренд» имеет множество толкований в классических и 
современных научных концепциях. С точки зрения экономики и маркетинга 
бренд — это эффективный рыночный инструмент и нематериальный актив 
компании, повышающий ее капитализацию. В прикладном менеджменте бренд 
понимается как имя, знак, торговая марка. Все трактовки имеют право на 
существование. При этом в рамках данной работы бренд трактуется как набор 
неосязаемых ассоциаций, образов, впечатлений и ожиданий, который 
формируется в сознании потребителей.  
В современном брендинге инновационные подходы и креативные 
решения становятся основой формировании сильных брендов. Создание 
успешного бренда базируется на формальных и неформальных коммуникациях 
с целевыми аудиториями и социумом в целом, что дает основание трактовать 
брендинг как систему социального управления продвижением объектов 
(продуктов) в конкурентной среде. 
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Главная задача брендинга — управлять процессами формирования 
имиджа бренда, закреплять эти ассоциации, повышая тем самым ценность 
бренда. Разные научные теории определяют «брендинг» как комплекс 
мероприятий, направленных на управление брендом с целью повышения его 
ценности, правильного позиционирования, выделения конкурентных 
преимуществ и донесения их до реальных клиентов. Бренд — есть ментальная 
конструкция, ассоциации и чувства потребителей, связанные с товаром.  
Эффективный бренд на потребительском рынке складывается на основе 
синтеза рациональных и эмоциональных характеристик. Насыщенная, 
актуальная и убедительная эмоциональная составляющая бренда формирует 
привлекательный и устойчивый имидж бренда, что гарантирует стабильность 
потребительской лояльности.  
Конкуренция брендов в наибольшей степени характерна для товаров и 
услуг сегмента «премиум». Товары известных марок на потребительском рынке 
отличаются в первую очередь имиджем бренда, а не качеством товара или 
услуги. Бренды данной рыночной категории всегда должны отображать 
жизненную позицию, философию, стиль жизни, иметь свою легенду и историю, 
связывающие их с потребителем.  
Для разработки предложений по формированию нового бренда на рынке 
мужской одежды г. Красноярска в данной работе был проведен анализ рынка, 
его ключевых игроков. Так, стоит отметить, что яркого монополиста в городе 
нет, и пороги входа в данный бизнес относительно невысокие. Проблема 
большинства компаний — в отсутствии выработанной стратегии маркетинга. 
Это связано с дефицитом яркого позиционирования компаний на рынке, а 
также с невысокой степенью развитости в регионе специальных механизмов и 
площадок для развития фэшн-индустрии. Причиной также является нехватка 
креативных маркетологов, способных развить компанию и вывести на новый 
уровень. К прямым конкурентам бренда отнесены следующие компании: 
торговый дом «Астерия», авторский салон-ателье Анны Максимовой; имидж-
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студия Елены Беляевой; авторское ателье «Шарли»; проведен SWOT анализ 
бренда «MEROV» и его конкурентов.  
Главной задачей компании «MEROV» является формирование бренда в 
сознании потребителей. В представлении потребителя о продукции «MEROV» 
должны сформироваться устойчивые ассоциативные связи с успехом, 
мужественностью, энергией большого города, стилем, неординарностью и 
одновременно комфортом. 
Для формирования устойчивого бренда «MEROV» на рынке мужской 
одежды в сознании целевых групп предложена маркетинговая стратегия, 
ориентирующая исследуемый бренд на ценности рынка мужской одежды. 
Стратегия разработана с учетом анализа рынка и результатов социологического 
исследования в части рекомендаций руководителей/маркетологов для старта 
новых компаний, выходящих на региональный рынок, а также с учетом 
вывленных проблем (в частности, дефицит стратегических программ 
брендинга).   
Разработанную стратегию можно отнести к «стратегии продвижения», где 
определен рынок для продвижения продукции бренда, целевые группы 
потребителей, цели и каналы коммуникации, ключевые медиапоказатели 
рекламных носителей. 
Таким образом, заявленная гипотеза исследования о том, что 
продвижение отечественных локальных брендов в сфере малого бизнеса 
испытывает дефицит профессиональных подходов, подтвердилась. В ходе 
работы было также доказано, что теоретические основы и практический опыт 
формирования успешных брендов в разных локусах рынка могут послужить 
базой эффективной коммуникации с потребителем на этапе вывода на рынок 
новых локальных брендов.  
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Данные социологического исследования (экспертное интервью) 
 
Для формирования и продвижения бренда «MEROV» было проведено 
экспертное интервью, для того чтобы на опыте других компаний можно было 
выявить основные этапы, которые способствуют удачному формированию 
бренда и дальнейшего успешного функционирования на рынке, а также 
выяснить основные проблемы, с которыми сталкиваются владельцы малого 
бизнеса в современных рыночных условиях.  
В экспертном интервью приняли участие владельцы/менеджеры 
компаний, сформировавших свой бренд в городе Красноярске и работающих в 
области дизайна одежды, аксессуаров, элементов декора и индустрии красоты. 
Задачами исследования являлись выявление и экспертная оценка 
основных этапов формировании бренда, в том числе: текущее состояние 
бренда; планирование (формулирование сущности бренда, позиционирование; 
разработка стратегии управления брендом), строительство бренда (создание 
системы визуальной и вербальной идентификации, разработка бренд-имиджа, 
создание комплекта документов бренда); продвижение бренда (использование 
маркетинговых инструментов); мониторинг бренда и оценка эффективности 
действий. Кроме того, в задачи входило выявление угроз и прогнозов при 
введении нового бренда на рынке и оценка влияния бренда на целевую 
аудиторию в текущее время. 
Гипотеза исследования: компании не полностью задействуют основные 
маркетинговые инструменты, которые способствуют удачному формированию 
своего бренда. 
Формат исследования. 
В ходе исследования был использован метод экспертного интервью. В 
качестве экспертов выступают руководители/специалисты по маркетингу 
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компаний, которые успешно сформировали свой бренд в г.Красноярске в 
области дизайна одежды, аксессуаров и элементов декора. 
Компании: 
–«BARBARA» — Бренд стильной одежды. 
–Мастерская «Taiga». 
–Студия бровей «BROW MAKE». 
–Tthart\Чудеса — Андерграунд-бренд уличной одежды из Сибири. 
«Белая веранда» — Предметы для уюта. 
3.Вопросы для экспертного интервью. 
1)Вводный вопрос. 
– Почему вы занялись именно «вид деятельности», так как в данной 
отрасли существует множество компаний, которые занимаются подобным 
делом? 
2) Оценить основные этапы в формировании бренда. 
– Ваш бренд числится в числе одного из лучших в России, расскажите об 
основных этапах его формирования? 
– Какова миссия и полезность вашего бренда? 
– Каковы конкурентные преимущества? 
– Почему именно такое название и логотип? 
– Каково позиционирование? (В своей книге «Маркетинговые войны» 
Дж. Траут выделяет 4 стратегии позиционирования: оборона, наступление, 
обход с флангов, партизанская война. Какая используемая стратегия 
используется вами и почему?) 
–Какие основные маркетинговые инструменты были использованы: 
–Какие рекламные кампании были проведены? 
–Осуществлялись ли какие-либо PR-меропрития? 
3) Выявить возможности, угрозы, прогнозы при введении нового бренда 
на рынок. 




4) Оценка влияния бренда на целевую аудиторию в текущее время. 
– Каково реальное отношение потребителей к вашей компании в текущее 
время? 
5) Чтобы вы могли посоветовать начинающим коммерческим компаниям 
на начальном этапе формировании своего бренда? 
4.Результаты исследования. 
1) Почему вы занялись именно данной деятельностью, так как в данной 
отрасли существует множество компаний, которые занимаются подобным 
делом? 
У большинства экспертов ответ на этот вопрос оказался одинаковый. 
Многие начали заниматься тем или иным делом, исходя из востребованности, 
актуальности, а также потому что занятие данным делом приносит 
удовольствие.  
Так, например, Иван Журавлев руководитель мастерской изделий из кожи 
«Тайга» ответил: «Я выбирал для себя вид деятельности, так как производство 
на данный момент самое актуальное и подходящее по духу мне». Антон 
Федоренко, создатель компании андеграунд-бренд уличной одежды из Сибири 
«TTHART\ЧУДЕСА» решил открыть свое дело только после того, как 
поработал немного в магазине одежды: «Начал я своё путешествие в 
индустрию с обыкновенной работы продавцом в магазине на полставки, 
магазин продавал субкультурную одежду, собственно, там я и начал видеть, что 
многим вещам чего-то не хватает, вернее, я бы сделал их по-другому. Так 
начались поиски материалов и людей, которые смогут осуществить мою 
идею…». 
2) Оценка основных этапов формировании бренда. 
– Ваш бренд числится в числе одного из лучших в России, расскажите об 
основных этапах его формирования? 
Большинство экспертов говорили о том, что самым важным было 
стремление стать первыми в Красноярске в данной отрасли, при этом для того, 
чтобы отстроиться от конкурентов, главной задачей новых компаний на первом 
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этапе было стать первыми в области качества предоставляемых их товаров и 
услуг. То есть использовалась стратегия наступления (по Д. Трауту). Суть 
стратегии заключается в том, чтобы найти слабые места компаний и атаковать 
их, вытеснить с рынка.  
Анна Михалкова, руководитель студии бровей «BROW MAKE»: «Когда я 
создавала свою студию, в Красноярске уже были компании, занимающиеся 
данной деятельностью, но проанализировав качество предоставляемых их 
услуг, я нашла многие недочеты. Следовательно, мною были приняты меры и 
учтены все моменты. Когда я запустила свою компанию, те недочеты, которые 
существовали у конкурентов, в моей компании отсутствовали». Некоторые 
компании на этапе формирования своей компании и бренда не задумывались о 
маркетинговых составляющих: «Мы стремились создать первый Красноярский 
бренд уличной одежды, который бы прилично смотрелся на фоне буржуазных 
образов, навязанных нам извне, это был скорей патриотический позыв. Мы и не 
думали, начиная, что вся эта индустрия отечественного стритвира наберет 
такой масштаб, какой мы видим сейчас» — говорит Антон Федоренко, 
руководитель компании «TTHART\ЧУДЕСА». 
– Какова миссия и полезность вашего бренда? 
Антон Федоренко, руководитель компании «TTHART\ЧУДЕСА». «Мы 
делаем функциональную одежду, придерживаясь классических уличных 
образов, одежда должна “служить” человеку, современная жизнь требует 
поспевать за ритмом города, и наша миссия сопроводить человека в этом 
нелегком порой пути».  
Анна Михалкова, руководитель студии бровей «BROW MAKE»: 
«Результат нашей работы максимально соответствовал желаниям и 
индивидуальности каждого клиента и делал его не только красивее, но и 
счастливее!». 
 Все эксперты четко знают миссию своей компании и советуют, что на 
этапе формировании бренда необходимо разобраться организатору, создателю  
111	
	
фирмы, компании т.д. с целями организации бизнеса: для чего нужна созданная 
новая компания людям. Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая 
веранда»: «Чем полезен бренд? Тем, что это место встречи для тех, кто уже 
является профи в чем-либо или талантом. Эти люди уже настолько развили 
свои навыки, что готовы и не бояться делиться своими секретами с другими. И 
тех, кто хочет развиваться и обучаться. А рукоделие, как известно, несет не 
только практическую пользу — оно успокаивает, расслабляет, позволяет 
открывать в себе новое. Ну и конечно, это передача опыта и искусства».  
– Каковы конкурентные преимущества? 
Большинство экспертов называли классический набор преимуществ: 
высокое качество обслуживания, доступная цена, использование натуральных 
материалов, индивидуальный подход к каждому клиенту и т.д. 
«Лимитированность,  функциональность,  удобство, нетривиальность идей» 
(Мария Сорокина руководитель компании «BARBARA»). «Качественные вещи 
из природных материалов. Тайга — отлично передает сибирский дух» (Иван 
Журавлев, руководитель компании «Тайга»). «Это большой навык в своем деле 
и знание многих техник работы в нашем направлении» (Анастасия Ледовски, 
руководитель компании «Белая веранда»). 
– Почему именно такое название и логотип? 
Некоторые эксперты отмечали то, что логотип их компании является 
внешним выражением сути бизнеса. Придумывание названия компаний 
исходило из того, что название говорит сразу, чем занимается фирма, либо 
имеет какие-то ассоциативные признаки.  
Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая веранда»: «Название 
«Белая Веранда» — в нашем представлении это уютное пространство, где 
можно собраться в дружеском или семейном кругу, а может быть уединиться и 
насладиться чтением книги в кресле. Логотип же у нас с креслом-качалкой, 
которая так же передает уют. Слоган "Традиции уюта". Каждый из нас 
стремится создать в своей семье уют, атмосферу гостеприимности, 
неповторимости. Именное такие вещи мы и делаем». Анна Михалкова, 
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руководитель студии бровей «BROW MAKE»: «BROW-брови, MAKE- делать, в 
результате, получается «делать брови»,  в нашем названии все просто». Антон 
Федоренко, руководитель компании «TTHART\ЧУДЕСА»: «Название родилось 
из фразы Into the heart, нас было трое, три буквы Т собственно это и означают, 
остальное отрезалось за ненадобностью, так мы сделали концерн tthart 
streetwear. ЧУДЕСА же изначально задумывались, как линейка, но 
впоследствии переросли в суббренд, логотип нарисован под одинаковым углом 
авторским шрифтом, глядя на него, первые секунды люди не понимали, что 
надпись на русском языке, вот именно это и зацепило».  
– Какие основные маркетинговые инструменты были использованы? 
– Какие рекламные кампании были проведены? 
– Осуществлялись ли какие-либо PR-меропрития? 
Данные вопросы оказались сложными для экспертов, в основном были 
выделены такие инструменты, как участие в выставках, использование 
социальных сетей.  
«Мы активно участвуем в ярмарках, общаемся с людьми» (Иван 
Журавлев, руководитель компании «Тайга»). «Участие в выставках, а также 
реклама в соцсетях» (Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая 
веранда»). «Не используем никакие рекламные компании, кроме работы во 
внутренней среде, мы делаем красивые фотографии, дальше - вопрос времени. 
Нет лучше рекламы, чем молва людей, но это наша точка зрения в данный 
момент, в дальнейшем мы планируем развернуть рекламную кампанию с 
подачей образов» (Антон Федоренко, руководитель компании 
«TTHART\ЧУДЕСА»). «Мы активно используем соцсети, проводим 
ежемесячные розыгрыши и акции, также активно сотрудничаем со многими 
компаниями г. Красноярска, являемся партнерами различных мероприятий, 
например, пару месяцев назад были партнерами одного шоу, не могу вспомнить  
название…, в общем, наши подарочные сертификаты были подарены зрителям» 
(Анна Михалкова, руководитель студии бровей «BROW MAKE»). 
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3. Выявление возможностей, угроз, прогнозов при выведении нового 
бренда на рынок. 
– Какие внутренние и внешние сложности возникали при формировании 
бренда? 
Одна часть экспертов отмечала, что глобальных проблем не наблюдалось, 
в основном существовали проблемы, связанные с финансированием, 
поставщиками и т.д.  Другая часть экспертов отмечала, что самой главной 
проблемой являлось придумывание фишки компании, которая бы выделяла ее 
среде конкурентов в глазах потребителей.  
«Сложностей не было, нужно просто делать. отношение позитивное в 
общей массе» (Анастасия Сорокина, руководитель компании «BÁRBARA»). 
«На формирование бренда влияют финансы, которыми мы были ограниченны. 
Не всегда получалось то, что хотели, иногда хромало качество, но это всё было 
исправимо.  Сталкивались и с непониманием людей, мол, зачем вообще это всё 
делать, когда можно пойти в Планету и купить. Сталкивались и с проблемами в 
общении друг с другом, не раз приходилось «бодаться» и отстаивать свою 
точку зрения. Сталкивались и с людьми, у которых был один интерес к нам - 
это узнать где же мы шьемся. Ну и конечно, огромной проблемой был материал 
и фурнитура, собственно, эта проблема есть и до сих пор, так как город у нас на 
удивление не развит в этом смысле» (Антон Федоренко, руководитель 
компании «TTHART\ЧУДЕСА»). «Поиск поставщиков на местном рынке. В 
Красноярске есть дефицит по изготовлению заготовок и необходимых товаров. 
Оптимизация этого вопроса требовала детальной проработки и времени» 
(Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая веранда»). 
4. Оценка влияния бренда на целевую аудиторию в текущее время. 
–Каково реальное отношение потребителей к вашей компании в текущее 
время? 
Все эксперты говорили о том, что, по их оценке, потребителям нравится, 
чем занимается их компания, и существует большой спрос.  
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«Отношение потребителей к нашей компании положительное, мы очень 
дружелюбные» (Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая 
веранда»). «Сейчас возрос большой интерес к нашей марке, так как порядка 
года мы не издавались вообще и вернулись с переосмысленной концепцией и 
еще большим понимаем, чем занимаемся, и с еще большей любовью к своему 
делу, поэтому надеюсь, что оно положительное» (Антон Федоренко, 
руководитель компании «TTHART\ЧУДЕСА»). «У нас много постоянных 
клиентов, часто происходят ситуации, что, уходя после процедуры, наши 
клиенты говорят: «Я обязательно скажу, чтобы моя подруга обратилась только 
к вам, за красивыми бровями». Конечно, бывают очень сложные клиенты, но 
даже с ними мы находим общий язык, и они остаются довольны. За последний 
год всего два клиента не были удовлетворены нашей работой, конечно, без 
таких клиентов никуда, но то, что таких клиентов за год было всего два, а 
компания работает недавно, то я думаю, что мы очень хорошо взаимодействуем 
с нашими клиентами» (Анна Михалкова, руководитель студии бровей «BROW 
MAKE»). 
5. Чтобы вы могли посоветовать начинающим коммерческим компаниям 
на начальном этапе формировании своего бренда? 
На данный вопрос ответы экспертов были совершенно разные. Но 
основными советами являлись: 
– Ничего не бояться и идти до конца; 
– Активно использовать рекламные инструменты; 
– Найти надежных партнёров; 
– Сделать свою компанию уникальной, чтобы она кардинально 
отличалась от других; 
– Учиться на чужих ошибках; 
– Заботиться о своих клиентах; 
– Уделить особое внимание дизайну всей компании, начиная с логотипа и 
заканчивая подарочным сертификатом. 
115	
	
«Запастись деньгами, тщательно продумать концепцию, понимать, на 
кого вы будете ориентированы, привнести что то новое в индустрию, любить 
своё дело всей душой, не сдаваться и продолжать прокладывать свой путь» 
(Антон Федоренко, руководитель компании «TTHART\ЧУДЕСА»). «Пока Вы 
обдумываете идею, кто-то уже берет ее и делает. Поэтому советую набраться 
смелости» (Анастасия Ледовски, руководитель компании «Белая веранда»). «Не 
бояться, а делать и учиться..» (Иван Журавлев, руководитель компании 
«Тайга»). «Постоянно придумывать что-то новое, мир не стоит на месте, 
стараться быть на шаг впереди всех остальных, стать той компанией, которая 
будет задавать тенденцию» (Анна Михалкова, руководитель студии бровей 
«BROW MAKE»). «Верить в своё дело,\ и ничего не бояться» (Анастасия 
Сорокина, руководитель компании «BÁRBARA»). 
4.Заключение. 
Результатом проведенного экспертного интервью является, во-первых, 
факт того, что эксперты различных компаний мало информированы о 
маркетинговых инструментах, так как не удалось получить исчерпывающей 
информации на заданные вопросы об используемых инструментах в 
формировании бренда. По большей части это связано с тем, что компании 
очень мало уделяют внимание продвижению своего бренда, а именно рекламе и 
PR, которые являются одной из главной составляющей этапов формировании 
бренда.  
Во-вторых, выяснилось, что все компании уделяют большое внимание 
формированию сущности своего бренда, для них играют роль такие параметры, 
как индивидуальность компании; атрибуты, миссия и позиционирование 
бренда. Все компании четко понимают свою миссию и позиционирование, 
которое отличает их от конкурентов.  
Все эксперты считают, что успешно взаимодействуют со своей целевой 
аудиторией: высказывались единые мнения в том, что отношение к их 
компании со стороны клиентов является положительным, существует спрос, а 
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это значит, что компания грамотно выстаивает политику благоприятных 
отношений с клиентом.  
Основными факторами, по мнению экспертов, влияющими на 
формирование и продвижение бренда являются не только разработка и 
создание маркетинговых атрибутов и описание процедур по управлению 
брендом, но и обычные факторы, которые относятся к человеческим. 
Например, надо полностью отдаваться работе и любить свое дело, которым 
занимаешься; не сдаваться и идти до конца, несмотря на все трудности, 
которые возникают. 
 
 
 
